Comparative Analysis of Fitness Services in Selected Shopping Centres from Customer point of view by Wintersteiner Sarah
WINTERSTEINER 
 





Komparativní analýza služeb fitness zařízení ve vybraných 




Comparative Analysis of Fitness Services in Selected 





Ekonomika a management 
 
STUDIJNÍ OBOR 
Personální management v průmyslových podnicích  
 
VEDOUCÍ PRÁCE 
doc. Ing. Martin Zralý, CSc. 
 
 
 WINTERSTEINER, Sarah. Komparativní analýza služeb fitness zařízení ve vybraných ná-
kupních centrech z hlediska zákazníka . Praha: ČVUT 2017. Bakalářská práce. České vy-







































































Prohlašuji, že jsem svou bakalářskou práci vypracovala samostatně. Dále prohlašuji, že 
jsem všechny použité zdroje správně a úplně citovala a uvádím je v přiloženém se-
znamu použité literatury. 
Nemám závažný důvod proti zpřístupňování této závěrečné práce v souladu se záko-
nem č. 121/2000 Sb., o právu autorském, o právech souvisejících s právem autorským 
a o změně některých zákonů (autorský zákon) v platném znění. 
 
 

































Ráda bych poděkovala svému vedoucímu práce doc. Ing. Martinovi Zralému, CSc. za 
pomoc při tvorbě mé závěrečné bakalářské práce, taky za jeho ochotu, podporu a čas, 
který nad tím strávil. Taktéž kolegovi za poskytnuté materiály a v neposlední řadě svým 




Cílem bakalářské práce je návrh hledisek pro porovnání kvality služeb fitness zařízení 
z hlediska zákazníka a porovnání vybraných pěti fitness center. Porovnávaná fitness 
centra byla vybrána náhodně, ale založena na podstatě umístění, a to v nákupních cen-
trech. Pomocí mystery shoppingu těchto fitness center se vytvořila hlediska kritérií, 
která se u každého fitness centra následně porovnávala. Pomocí SWOT analýzy se lépe 
porovnávala fitness centra, kde se určily slabé a silné stránky fitness center, příležitosti 
a také hrozby pro fitness centra. Pro vyhodnocení a určení pořadí fitness center se zvo-
lil postup vícekriteriálního rozhodování, metoda bodovací, které vycházelo z vyplně-
ného dotazníku vybraných 10 expertů pro hodnocení kritérií.  
Po již výsledném vyhodnocení fitness center byl proveden rozhovor o výsledcích a dis-
kuzí o strategiích marketingu, s marketingovým koordinátorem Tomášem Brádle, který 
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Abstract 
The aim of this bachelor thesis is to provide a concept of aspects for comparison of the 
quality of services of fitness equipment from the point of view of the customer and 
comparison of selected five fitness centers. The comparable fitness centers were cho-
sen randomly but based on the location, the shopping centers. By using the mystery 
shopping of these fitness centers, the criteria were developed and then were com-
pared to each other. SWOT analysis has made easier to compare the fitness centers to 
identify weaknesses and strengths of the fitness centers, opportunities and threats for 
the fitness centers as well. To evaluate and determine the order of the fitness centers, 
a multi-criterion method procedure was chosen, the scoring method based on a com-
pleted questionnaire of 10 selected experts for evaluation of the criteria. 
After the final evaluation of the fitness centers, a discussion was held on the results 
and discussions with the marketing coordinator, Tomáš Brádle, who works in one of 
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Úvodem mé bakalářské práce Vám chci představit výzkum, který jsem vytvořila, jako 
přínos do mé stávající práce.  
 
Pracuji ve fitness zařízení Sportovně relaxačním klubu fit2b v Centru Krakov. Cílem mé 
bakalářské práce je návrh hledisek pro porovnání kvality služeb fitness zařízení z hle-
diska zákazníka a porovnání vybraných fitness center, ve kterém se nachází i fitness 
zařízení, ve kterém pracuji. 
 
Pro vytvoření těchto hledisek jsem čerpala z relevantní teorie a mých vlastních zkuše-
ností. Pro porovnání jsem zvolila metodu tzv. mystery shoppingu, díky které jsem se 
představovala po návštěvách vybraných fitness zařízení, jako potencionální klientka 
jejich fitness centra. Na základě této mé role jsem uměla pozorováním vyhodnotit a 
stanovit hlediska kritérií pro hodnocení.   
 
K lepšímu vyhodnocení a orientace jsem užila SWOT analýzu a u každého fitness zaří-
zení vypsala jeho slabé a silné stránky, příležitosti a hrozby.  
 
Pro výpočet těchto hledisek jsem zvolila metodu vícekriteriálního rozhodování, kon-
krétně metodu bodovací. Nejdříve jsem vytvořila strukturovaný bodový dotazník inspi-
rovaný sémantickým diferenciálem od Osgooda, kde na základě bodového hodnocení 
mnou vybraní respondenti, tedy již experti, obodovali tyto kritéria, ze kterých jsem se 
dozvěděla vážený průměr/váhu důležitosti. Následně jsem ohodnotila dle svého po-
zorování kritéria a vynásobila je váhou důležitosti. Po výpočtu jsem zjistila pořadí fit-
ness zařízení a vyhodnotila je.   
 
Výsledek mého výpočtu jsem koncipovala do rozhovoru s marketingovým koordináto-
rem Tomášem Brádle ve Sportovně relaxačním klubu fit2b v Centru Krakov.  
 
V teoretické části se věnuji samotnému marketingovému výzkumu, který je důležitý 
pro sběr dat. Taktéž mystery shoppingu, který jsem užila jako první techniku, dále 






























1 CÍL, ÚKOLY A OBSAH BP 
V mé bakalářské práci se zabývám marketingovým výzkumem pro porovnání fitness 
zařízení z hlediska zákazníka. Jak jej oni vnímají. Cílem mé bakalářské práce je návrh 
hledisek pro porovnání kvality služeb fitness zařízení z hlediska zákazníka a porovnání 
vybraných fitness center. Dosáhnout daného cíle chci tím, že si určím kroky a úkoly (viz 
níže 2. odst.), které následně budu plnit. Plnění těchto úkolů jsem zprvu posoudila a 
stanovila hlediska a jejich členění. Porovnání fitness center jsem provedla výzkum po-
mocí mystery shoppingu, SWOT analýzou, výpočtem vícekriteriálního rozhodování, 




1) Pro návrh hledisek jsem si v první řadě musela vybrat fitness centra, které budu 
porovnávat. Ty jsem zvolila na základě umístění těchto fitness zařízení, a to 
v nákupních centrech. Vybraná fitness centra jsem následně vybrala na základě 
známosti daného fitness centra.  
2) Analyzovat problém – posouzení (co tam budu posuzovat) – zvažovat, jak po-
suzovat (co vlastně si klienti všímají na fitness centrech) 
3) Následně jsem stanovila hlediska, která jsem hodnotila. Hlediska jsem stanovila 
a rozčlenila do dílčího členění, které si představíme v mé praktické části.  
4) Abychom mohli fitness centra posoudit, je nutné hlediska podrobněji rozčlenit 
do dílčích položek.  
5) Další úkol byl provedení výzkumu – mystery shooping. Nastolení fáze prove-
dení daného výzkumu, jeho vyhodnocení, výsledné porovnání a rozhovor, viz 
kapitola s názvem Analýza problému.  
6) Dalším bodem úkolů byla tvorba pro každé fitness centrum SWOT analýzy.  
7) Aplikace více. Hodnocení pro vyhodnocení pomocí expertů. 
8) Expertní posouzení vybraných hledisek formou rozhovoru s marketingovým ko-
ordinátorem z jednoho fitness zařízení pro posouzení závažnosti hledisek a ná-
vrh případných marketingových strategií. 
9) Provedení shrnutí a hlavních výsledků BP  
 
2 ANALÝZA PROBLÉMU  
Abych mohla provést výzkum těchto fitness center, musela jsem fitness centra navští-
vit a použít metodu mystery shoppingu k analýze poskytovaných služeb každého jed-
noho fitness centra. Dle výše uvedených hledisek a jejich kritérií jsem porovnávala 
každé fitness zařízení. Při návštěvě fitness zařízení jsem zvolila taktiku nového poten-
cionálního klienta pro jejich fitness klub. Zajímala jsem se o jejich služby, produkty, 
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možnosti, ceny, vzhled, přístup apod., konkrétněji tedy o hlediska a jejich kritéria, které 
jsem si zvolila před návštěvou fitness zařízení, a která jsou již vypsaná výše.  
 
Po tomto pozorování jsem si pro objasnění porovnávání fitness center určila slabé i 
silné stránky, relevantní pro možné příležitosti a hrozby každého fitness centra. Tyto 
čtyři analýzy jsem provedla pomocí SWOT analýzy.  
 
Pro výsledné porovnávání jsem zvolila metodu vícekriteriálního rozhodování, konkrét-
něji metodu bodovací. V metodě bodovací je nutné nejdříve určit váhu důležitosti a 
následně agregaci, tedy určení pořadí. Abych mohla zjistit váhu důležitosti daných kri-
térií, vytvořila jsem kvalitativní bodový dotazník, který jsem rozeslala 10 responden-
tům, v mém případě expertům.  
 
V tomto strukturovaný bodovém dotazníku jsem vytvořila bodovou hranici od jedné 
do desíti, kde deset znamenalo nejdůležitější kritérium a jednička nejméně důležité 
kritérium. U každého kritéria bylo toto bodové hodnocení. Po vyplnění dotazníku 10 
experty jsem výsledky kritérií sečetla a určila tak váhu důležitostí.  
 
„Síla kvalitativních dat spočívá v tom, že jsou přirozeně uspořádaná a popisují každo-
denní život.“ (Hendl 2005, s.161) 
 
Po určení váhy důležitosti jsem každé kritérium na základě mého pozorování obodo-
vala. Následně vynásobila váhy důležitosti kritérií s mým bodováním kritérií. Po vyná-
sobení jsem body horizontálně sečetla a určila tak agregaci neboli určila pořadí fitness 
center.  
 
3 TEORETICKÁ ČÁST  
V teoretické části mé bakalářské práce se nejdříve budu věnovat marketingovému vý-
zkumu, jelikož pro porovnávání fitness zařízení z něj čerpám. Po výzkumu se věnuji 
mystery shoppingu, jelikož jsem jej zvolila hned zprvu pro vyhodnocení porovnávání 
fitness zařízení. Následně vysvětlím, co znamená SWOT analýza a k čemu slouží. Po 
SWOT analýze objasním metodu vícekriteriálního rozhodování, a taky v čem spočívá 
strukturovaný bodový dotazník.  
3.1 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 
„Marketingový výzkum je systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování infor-
mací a závěrů odpovídající určité marketingové situaci, před kterou společnost stojí.“ 
(Kotler 1991, s.107) 
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Marketingový výzkum bez jakékoliv jiné vazby na další marketingové činnosti nemá 
žádný smysl. Je součástí procesu marketingového řízení podniku a zároveň podniku 
poskytujícího služby. Hlavním cílem marketingového řízení je uspokojování cílů a zá-
měrů firmy. Tyto aspekty se odvíjí od požadavků a potřeb zákazníků. K tomu, aby mohl 
management, který má tento výzkum na starosti, plnit cíle je nezbytné vytvořit takovou 
nabídku statků a služeb, po kterých je a bude poptávka. Hlavním cílem je tedy vytvořit 
takovou poptávku, která je jedinečná, a zároveň její realizace je lepší, než konkurenční 
nabídka.  
 
Abychom si to převedli do praxe, tak nejdříve musíme znát prostředí, ve kterém podnik 
chce a plánuje provozovat svou činnost, znát důkladně své zákazníky a jejich potřeby, 
naši konkurenci a veřejné mínění. Dále je nezbytné zhodnotit vnitřní možnosti organi-
zace, její zdroje a schopnosti. Na základě těchto informací si stanovíme reálně dosaži-
telné cíle. Všechny tyto body jsou závislé na dostatečném množství kvalitních infor-
mací, které je nutné následně kvalifikovaně vyhodnotit. 
 
Na marketingový výzkum se lze dívat, jako na proces pěti na sobě závislých kroků. Tyto 
kroky se skládají z definování marketingového problému a cíle výzkumu, sestavení vý-
zkumného plánu, shromáždění informací, analýzy kvalitativních a kvantitavních dat, fi-
nální prezentace výsledků včetně praktických doporučení (Foret 2008, s.23). V průběhu 
celého marketingového výzkumu rozlišujeme dvě hlavní fáze. Je to fáze přípravy a fáze 
realizace, kde zpracováváme a analyzujeme zjištěné údaje. Fáze přípravy obsahuje 
body, které jsou předpokladem pro zahájení realizace, a také rozhoduje o celkové me-
todologické kvalitě práce, kterou jsme vynaložili. Díky tomu, že si výzkum rozdělíme do 
těchto fází, předcházíme a zjišťujeme v průběhu výzkumu nedostatky, které mohou 










Primární informace   
Výzkumné přístupy pozorování Zájmové skupiny Průzkum  Pokus 




Velikost souboru Postup výběru  
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Při vytváření mého plánu marketingového výzkumu jsem zvolila primární zdroje infor-
mací. Jako výzkumný přístup jsem zvolila pozorování kombinované s mystery shop-
pingem. U metody výzkumu použiji dotazník. Dotazníky jsou celkově nejpoužívaněj-
ším nástrojem při sběru primárních informací. Jsou zároveň velmi pružným nástrojem. 
Je to zejména díky tomu, že nabízejí široké spektrum možností, jakým způsobem mů-
žeme klást otázky. Otázky musí být velmi pečlivě sestaveny a již v prvopočátku otázky 
musí být zbaveny nedostatků. Tyto nedostatky je důležité odstranit, jelikož forma 
otázky může ovlivnit odpověď. V mém dotazníku jsem užila bodovací hodnoty, proto 
jsem si stanovila subjektivní škály 1–10. Nejméně důležité – 1 bod, nejvíce pro mě dů-
ležité – 10 bodů.  
Plán výběru byl pro mě jednoduchý, zřejmý a snadno cílený. Plán výběru musí obsaho-
vat tři rozhodnutí. Výběrovou jednotku, která je kladena otázkou, kdo má být pozoro-
ván. V mém případě to byli klienti, kteří navštěvují fitness zařízení, ve věku od 20 do 30 
let, bez ohledu na pohlaví. Dále je nutné určit velikost výběrového souboru, který je 
kladen otázkou, kolik lidí by mělo být pozorováno. Na základě mého výpočtu v prak-
tické části, který jsem si stanovila při plánu dotazníku, jsem určila, že je potřeba mít 10 
respondentů. V neposlední řadě je nezbytné určit vytváření výběrového souboru, který 
odpovídá na otázku, jak by měli být respondenti vybíráni. Těchto 10 mnou zvolených 
respondentů bylo vybráno na základě faktu, že pravidelně navštěvují fitness zařízení 
déle než 1,5 roku.  
Poslední částí jsou metody kontaktování neboli jinak řečeno, jak by měl být subjekt 
kontaktován. Zde jsem zvolila formu poštou, jelikož je to nejsnazší a nejrychlejší.  
 
3.2 Oblasti využití marketingového výzkumu 
V marketingovém výzkumu u podniků, které poskytují služby, se jejich pracovníci za-
měřují zejména na následující oblasti:  
 
3.2.1 Výzkum účastníků trhu 
Nové příležitosti a možnosti nabízejí organizacím právě jejich zákazníci, proto je nej-
důležitější důkladné poznání zákazníků, jako jejich klientů. Předmětem výzkumu v or-
ganizacích může být znalost zákazníka, chování zákazníka a spokojenost zákazníka 
(Vaštíková 2014, s. 66). Znalost zákazníka neboli kdo jsou, nebo kdo budou naši klienti. 
Sledujeme sociodemografické charakteristiky a to, pohlaví, věk, vzdělávání, životní 
podmínky, životní úroveň, vlastnictví majetku, životní styl (sport, kultura, vzdělávání), 
hodnotové orientace (názory). Chování zákazníka záleží na tom, co si přeje a očekává. 
Jaké služby jsou pro něj prioritou, jejich charakter, kvalita a místo poskytování. Zároveň 
záleží na tom, proč si tuto službu zákazník přeje. Jaký je přesný důvod jeho rozhodnutí 
o výběru dané služby. To, co si přeje je kvantitativní charakter. Kvalitativní charakter je 
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to, proč si to vlastně přeje. Spokojenost zákazníka je neustále pro organizaci rozhodu-
jícím faktorem jejich úspěšnosti. „Podstata spokojenosti spočívá v představě zákaz-
níka o charakteristice služby a následné konfrontaci s využitím skutečně poskytnuté 
služby.“ (Vaštíková 2014, s. 66) 
Spokojenost zákazníka je také determinovaná proměnnými, jako je image (zahajovací 
údaj analýzy spokojenosti), očekávání zákazníka (porovnání služby s předcházejícími 
zkušenostmi), vnímání kvality služby (kvalita služby samotná i personálu, doprovod-
ných služeb, rad, spolehlivosti, pružnosti apod.), vnímání hodnoty služby (profesiona-
lita poskytovatele služby, její konkurence a ochota personálu), loajalita zákazníka, která 
je dána opakovaným užíváním téže služby.  
 
3.2.2 Výzkum velikosti trhu  
Velikost trhu nepředstavuje geografická rozloha, ale počet jednotek schopných spo-
třeby, jelikož velikost trhu udávají zákazníci. Charakterizují ho tři ukazatelé: tržní po-
tenciál, kapacita a podíl.  
 
3.2.3 Segmentační výzkum  
Vaštíková (2014, s.67) říká, že hlavním úkolem segmentačního výzkumu je najít kon-
krétní charakteristiky a vymezit jednotlivé segmenty včetně jejich kupního a spotřeb-
ního chování.  
 
Pro vytvoření struktury segmentu používáme dvě základní kategorie proměnných a to, 
charakteristiky zákazníka (geografická, demografická a psychografická segmentační 
kritéria) a charakteristiky spotřební situace.  
Abychom zjistili, zda je naše služba účinná, měli bychom zjistit od svých zákazníků in-
formace, které říkají, že je zapotřebí znát odlišnost očekávání zákazníků z jiných seg-
mentů k nově jim poskytované službě. Další velice důležitý aspekt je to, co zákazník 
považuje za nejdůležitější. Respektive jaká vlastnost a jak intenzivně tyto vlastnosti 
prožívají. Jak působí na jednotlivé segmenty dané komunikační nástroje a média po-
skytované služby a také rozdíl v hodnocení služeb skupin spotřebitelů, kteří jsou uži-
vateli a i těch, kteří uživateli nejsou. V segmentačních studiích se nejčastěji používá 
shluková analýza.  
 
3.2.4 Výzkum potřeb 
Výzkum potřeb závisí na sledování a hledání řešení pro zjišťování a sledování příčin 
uspokojení potřeb, jak existujících zákazníků, tak potencionálních zákazníků. Výzkum 
potřeb rozlišujeme na základní a odbytový výzkum. Základní výzkum potřeb je založen 
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na dlouhodobých předpovědích a prognózách, které nám určují trendy ve vývoji po-
třeb. Hledáme nové formy potřeb a způsoby uspokojování stávajících potřeb. Odby-
tový výzkum potřeb zjišťuje současný stav potřeby služeb.  
3.2.5 Výzkum vnímání (percepce) 
Vnímání je založené na vztahu spotřebitele ke službě. Tento postoj se neustále mění, 
zůstává stejný, nebo je dokonce stabilní. Vnímání dělíme na základní úrovně. Toto dě-
lení platí, jak pro hmotné produkty, tak pro služby. Nejprve se jedná o povědomí, kdy 
víme o existenci konkrétní služby. Znalost, kdy službu známe, jelikož máme o ní pat-
řičné informace. Dále je to hodnocení, kdy zákazník zaujme vůči poskytované službě 
určité stanovisko. Poslední je přijetí neboli akceptovat a využívat službu a zvýhodňo-
vání, kdy máme službu v oblibě.  
 
Vaštíková (2014, s.68) tvrdí, že vnímání produktu či služby představuje zjišťování ná-
zorů, pocitů a postojů, které souvisejí s užíváním služby, s užitkem služby a s image 
služby.  
 
Tyto výsledky výzkumu nám přinášejí informace o tom, jak se na poskytované služby 
dívá spotřebitel. Marketingový výzkum se snaží plnit marketingový plán, řídit a pláno-
vat další činnosti firmy.  
 
3.2.6 Výzkum vnímání značky 
Výzkum vnímání značky spočívá v její známosti, ať už pozitivně, nebo negativně. Proč 
je značka využívána, zda si v ní dokážeme vytvořit asociaci. Vnější projevy značky, jako 
je intenzita, co zákazníci na značce vnímají a jaká je image značky. 
 
3.2.7 Výzkum jednotlivých marketingových nástrojů  
Výzkum marketingových nástrojů řeší odhad potřebných změn nástrojů. Mají dvě zá-
kladní funkce. Kontrolní, zda jsou marketingové nástroje vhodné, nebo prognózní, jak 
se bude poskytovaná služba vyvíjet, dle určitých předpokladů.  
Mezi další důležité části marketingového výzkumu patří i komunikační marketingový 
nástroj, který je nejenom účelný, ale také účinný a je zde pouze na nás, jak to zjistíme. 
U tohoto výzkumu vyžívají organizace výsledky výzkumu pro plánování marketingové 
komunikace a také pro zhodnocení komunikační strategie. Výzkumy jsou zaměřené na 
sledování kvalitativních parametrů poptávky, na cíle komunikační akce neboli informo-





3.2 Mystery Shopping  
Nejdříve se musíme podívat na výzkum trhu, jako samotný. Při zprostředkovávání vý-
zkumu trhu se dozvídáme poznatky pro analýzu trhu, přání, potřeb a očekávání zákaz-
níků, velikosti trhu, jeho potencionálu, struktuře, konkurenci a podobně. Jelikož 
v dnešní době konkurence jenom přibývá, výzkum trhu je pro nás již prioritou, protože 
tímto výzkumem můžeme značně zefektivnit chod našeho podniku.  
Marketing je filozofie, která řeší otázku, jak bychom mohli uspět v podnikání a výzkum 
trhu je jeho marketingová aktivita. Filozofie marketingu se zaměřuje na trh a zákazníky, 
protože pouze tyto faktory mohou ovlivnit obchodní rozhodnutí. Výzkum trhu je tedy 
cokoliv, co podnik dělá proto, aby získal patřičné informace a rozuměl svým zákazní-
kům a trhu. Je klíčovým faktorem pro získání výhody nad konkurencí. 
 
3.2.1 Proč děláme výzkum trhu?  
Zpravidla se výzkum trhu provádí při změně produktového portfolia, při inovaci posky-
tovaných produktů či služeb firmy. Zároveň při zavádění nového výrobku či služby na 
trh, nebo klesající tržby podniku. Výzkumem trhu nemusíme pouze změnit chod firmy, 
ale taktéž informativně zjišťovat postavení firmy na trhu. Zda je naše firma v povědomí 
zákazníků, jaké jsou jejich přání, potřeby, a jaké jsou jejich reakce na stávající nabídku 
produktů či služeb.  
 
Výzkum trhu byl definován a zaváděl se do praxe již od 20. let 20. století. V této době 
také vznikal ve Spojených státech amerických rozvoj reklamy a tzv. Zlatého věku rádia, 
kde inzerci těchto stanic propagovali své výrobky. Zjistili, že na základě rádiového pře-
nosu a jeho poslechu si lidé začali rádiové stanice vybírat. Začali zjišťovat a sledovat 
demografickou oblast posluchačů rádií, aby mohly svou reklamu přes rádio lépe cílit 
na vybranou skupinu lidí, posluchačů.  
 
Hlavní cíle výzkumu trhu, dle kterých se obchodník rozhoduje, jaký produkt vyrobit, jak 
jej uvést na trh, a jak jej propagovat:   
1) Zprostředkovat informace o přáních, potřebách a preferencích lidí 
2) Zjistit spokojenost s produkty a službami (co a jak zákazníci nakupují) 
3) Proč se zákazníci rozhodují k nákupu  
4) Jak vnímají zákazníci cenu, kvalitu apod.  
 
Dle všech těchto informací následně můžu provést analýzu rizik a příležitostí, silných a 
slabých stránek zákazníka i konkurence. Aby byl produkt, či služba úspěšná je nezbytná 
i analýza reklamy, účinnost marketingového mixu, analýza produktu pro úspěšné za-
vedení na trh a taktéž udržení na trhu.  
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Výzkum trhu nám pomáhá určit možnosti a problémy spojené s prodejem, analyzuje 
nákupní chování lidí, výsledky prodeje a taktéž zpětnou vazbu firmám poskytující pro-
dukty a služby. Toto vše se můžeme dozvědět na základě sběru dat a informací. Jelikož 
výzkum trhu poskytuje informace o konkurenci, pomáhá tak pro vytvoření působivé 
reklamy a marketingových strategií, díky kterým zvyšuje firma konkurenceschopnost 
podniku (Burda, Dluhošová a kol. 2011, s.11).  
 
3.2.2 Sběr dat 
Pro sběr dat výzkum trhu se používají kvalitativní a kvantitativní metody.  
 
Kvantitativní výzkum se ptá na otázky typu: Co, kolik a jak často? Hlavními metodami 
kvantitativního výzkumu jsou pozorování a dotazování, které jsou buď osobní, pí-
semné, po telefonu nebo elektronické tedy prostřednictvím internetu. Pro relevantní 
výsledky je nutné provádět výzkum na větším počtu respondentů.  
 
Cíl kvalitativního výzkumu: zjišťování přístupu, postoje a názory spotřebitelů na vý-
robky nebo služby. Ptáme se na něj, proč a jak, kde se zjišťují důvody a příčiny nákup-
ního chování respondentů. Nejběžnější metody kvantitativního výzkumu jsou rozho-
vory a dotazování, případové studie, experiment i pozorování. Předmět výzkumu je 
zkoumán v předmětovém přirozeném prostředí. Jako moderní kvalitativní metodou je 
Mystery Shopping neboli příprava a realizace fiktivního nákupu.  
 
3.2.3 Kroky výzkumu trhu 
V první řadě je nejdůležitější si určit a definovat problém, tedy cíl výzkumu. Ujasnit si 
jaké informace potřebujeme získat, na jakém místě a od koho budeme informace zís-
kávat. Dále, kdo bude tyto informace získávat a pomocí jakých metod. Při sestavování 
definice problému je nutné znát výši nákladů na výzkum a materiálně technické zajiš-
tění.  
 
Následně tvoříme plán výzkumu. Zde je nutné se rozhodnout pro správnou metodu a 
rozmyslet, jak budeme respondenty vybírat.  
 
Pokud máme již zvolené respondenty, přicházíme k dalšímu kroku, k realizaci sběru 
dat. Poté následuje jeho zpracování, analýza a vyhodnocení těchto získaných dat.  
 
Po vyhodnocení získaných dat můžeme vyvodit strategii dalšího postupu, marketingo-
vou strategii, kde tím pádem doje k naplnění cíle výzkumu trhu.  
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3.2.4 Mystery Shopping  
Mystery shopping se do češtiny překládá jako fiktivní nákup, který spočívá ve fiktivním 
nákupčím v roli zákazníka. Na začátku si tento fiktivní nákupčí neboli Mystery Shopper 
domluví zásady a pravidla pro výzkum a následně provede kontrolní nákup. V kontrol-
ním nákupu pozoruje a sleduje chování, znalosti a dovednosti obsluhujícího personálu. 
Po výzkumu vypracuje Mystery Shopper zprávu, která se stane podkladem pro hodno-
cení efektivnosti prodeje produktů a služeb (Burda, Dluhošová a kol. 2011, s.12).  
Vyhodnocení můžeme využít pak pro provedení změn a vylepšení vedoucích ke zkva-
litnění naší nabídky.  
 
Správná volba pro Mystery Shopping je tehdy, pokud chceme zjistit:  
- úroveň kvality našich služeb či služeb konkurence 
- ochota, zdvořilost, přívětivost a soustředění zaměstnanců 
- komunikativnost zaměstnanců 
- schopnost si zákazníka získat 
- umění doporučit a poradit při výběru produktů či služeb 
- rychlost reakce 
 
„Mystery shopping je technika výzkumu trhu, kvality služeb, péče o zákazníky pomocí 
speciálně vyškolených pozorovatelů, kteří navenek hrají roli běžného zákazníka a při-
tom monitorují a hodnotí úroveň firmy podle předem stanoveného scénáře či projektu, 
a to zejména ve vztahu ke zákazníkům.“ (Burda, Dluhošová a kol. 2011, s.12) 
 
Na všech vlastnostech personálu je závislý celý úspěch prodeje služeb. Pokud prodá-
váme kvalitní produkt, ale personál je nevyškolený, nebo nemá tyto znalosti či schop-
nosti, produkt se pak stává neprodejným.  
 
V dnešní době se Mystery Shoppingem zabývá mnoho profesionálních agentur. Tyto 
firmy si mohou najmout jiné firmy a dohodnout se společně nejen na postupu fiktiv-
ního nákupu, ale také na úkonech, které mají Mystery Shoppeři na obsluhujícím perso-
nálu sledovat. Tato kontrola je většinou vždy objektivní, jelikož fiktivní kupující vystu-
puje anonymně, kdy obsluhující personál neví, že je kontrolován a svou práci vykonává 
tak, jako obvykle.  
 
3.2.5 Zásady realizace  
Mystery Shopping se provádí za účelem pomoci managementu společnosti zaměřit 
pozornost pro zdokonalení služeb, které poskytují svým zákazníkům. Poskytují infor-
mace o tom, zda jsou v dostatečné kvalitě nabízení jejich služby. Zahrnovat mohou 
jednoduchá faktická pozorování na místě prodeje, nebo poskytování služeb, která jsou 
zaměřená na jasnost, přesnost informačních nápisů, čistotu prodejních prostor, čekací 
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dobu, reakční dobu, upoutání zákazníka, stav používaného vybavení, dodržování stan-
dardů společnosti apod. Taktéž mohou zajišťovat způsob prodeje, kde hodnotitel vy-
stupuje, jako potencionální zákazník na založeném jednoduchým scénářem.  
 
Charakteristika Mystery Shoppingu spočívá v tom, že zkoumané subjekty si nejsou vě-
domy pozorování, a že se zúčastňují výzkumu. Kdyby o tom věděli, mohlo by to vést 
k atypickému jednání, které by znehodnotilo výsledky studie.  
 
„Výzkumníci provádějící Mystery Shopping musí vynaložit maximální úsilí, aby zajistili 
respektování důvěrnosti získaných dat a aby zkoumaný subjekt nebyl v důsledku stu-
die znevýhodněn nebo poškozen ve výkonu práce.“ (Burda, Dluhošová a kol. 2011, 
s.14). 
 
3.3 Výzkum formou dotazování  
Jedním z klíčových nástrojů sběru informací je dotazník. Je nutné znát a dodržovat zá-
sady, aby data z dotazníku měla maximální kvalitu a vypovídající schopnost.  
 
3.3.1 Základní pravidla  
„Ptejme se na to, co skutečně potřebujeme vědět. Neptejme se na něco jen ze zvěda-
vosti, aniž to má přímý vztah k účelu našeho výzkumu. Prodlužujeme tím dotazování a 
odpovědi nevyužijeme“ (Tahal 2015, s.37) 
 
Respondent by měl mít chuť nám na otázky odpovídat. Dobré stylistické sestavení do-
tazníku je základem a otázky musí být jasně formulované pro snadno porozumění. Po-
kud se budeme muset ptát na nepříjemné téma, je vhodné stručně vysvětlit, proč se 
ptáme a k čemu nám výsledky budou.  
 
Na co musíme vždy myslet je, že otázky v dotazníku jsou deklarací respondenta. Ne-
můžeme tedy ověřit, jestli jsou respondentovy otázky pravdivé či nikoli. Je proto nutné 
pokládat otázky tak, aby respondent byl ochoten na ně odpovědět.  
 
3.3.2 Důvody zkreslených odpovědí respondentů  
Zkreslených odpovědí respondentů se můžeme dočkat, pokud se ptáme například na 
citlivé téma. Odpověď respondenta je buď velmi důvěrná, nebo společensky nepřija-
telná, proto může respondent odpovědět klamavě.  
 
Další příkladem může být, když si respondent myslí, že odpovídá podle pravdy, ale ve 
skutečnosti tomu tak není. Tento případ může nastat, pokud se zeptáme na důvody 
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nějakého jednání, nebo motivaci k nákupu určité věci apod. V tomto případě je respon-
dent sám přesvědčen o tom, že se v situaci, která je tázaná, rozhodoval racionálně, na 
základě faktografických údajů a parametrů. Ve skutečnosti jeho odpověď byla řízená 
emocemi. Respondent tímto může deklarovat, že se rozhodl správně. Ve skutečnosti 
rozhodnutí učinil například na základě přizpůsobení se skupině lidí, které se chce po-
dobat, nebo se kterou se chce ztotožnit.  
 
Dalším předpokládaným klamaným odpovědím se můžeme dočkat, pokud se budeme 
ptát na respondentovo chování v budoucnu, které není dostatečně specifikované. Vět-
šinou to bývají výzkumy, kdy se tazatel doptává na pravděpodobnost. Například kdyby 
se respondent rozhodl přejít k jiné firmě a začal používat její produkty. Navíc je dota-
zovaná služba popsána v obecných rysech. V okamžiku nákupu se obvykle spotřebitel 
rozhoduje podle dané situace a taktéž na základě velkého množství indicií, které mo-
mentálně nejsou známé.  
 
3.3.3 Délka a členění dotazníku 
U vytváření dotazníku volíme jeho délku. Pokud víme, že budeme mít dotazník dlouhý, 
je dobré jej rozdělit do několika tematických sekcí. Každá sekce bude uvedená krátkou 
větou, která se bude skládat z informací o oblasti či tématu otázky, která bude násle-
dovat.  
 
Většina autorů dotazníků má problém s počtem otázek, které může uvést. Většina z 
nich se nejdříve snaží uvést maximum otázek, které na úkor kvality respondentových 
odpovědí klesají na váze. Je to způsobeno zejména díky tomu, že respondentova po-
zornost s narůstající délkou dotazníku klesá. V horším případě hned zprvu dotazník od-
mítne vyplnit, nebo jej dokončit. Je nutné, aby výzkumník zadavatele upozornil, že je 
sice dobré zjistit, co nejvíce relevantních informací od respondentů, ale je důležité 
vkládat do dotazníku jen takové otázky, které u našeho vyhodnocení budeme užívat.  
 
Lepší je měřit délku dotazníku v minutách než podle počtu otázek, a toto si musíme 
uvědomit. Proč? Je to jasné, protože každá otázka se odlišuje ve své náročnosti. Pokud 
se bude otázka skládat z variant odpovědí ano/ne, otázka je pak zodpovězená za ně-
kolik pár sekund. Avšak pokud bude respondent tázán pro sestavení pořadí například 
televizních stanic podle jeho obliby, odpověď mu zabere delší čas.  
 
Před zahájením dotazníku je proto vhodné provést testování dotazníku. Tímto neje-
nom změříme jeho reálnou délku (v minutách), ale také otestujeme i všechny tech-
nické souvislosti, jako například filtry, větvení uvnitř dotazníku, správné ukládání odpo-
vědí do databáze apod.  
 
Únosná délka dotazníku závisí na konkrétních podmínkách a respondentově motivaci 
odpovídat, která je vnitřní i vnější (Tahal 2015, s.38).  
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V praxi platí, že optimální doba pro vyplnění dotazníku je 10-15 minut. Respondent je 
tak schopný bez větších problémů udržet pozornost. Riziko nastane, pokud délka do-
tazníku bude přesahovat přibližně 25 minut. Respondent bude odpovídat na otázky 
bez většího zamyšlení. Avšak pokud i přes tyto skutečnosti se autor dotazníku roz-
hodne mít dotazník delší, tedy přesahující několik desítek minut, je nutné responden-
tovi umožnit, aby jej mohl přerušit a kdykoliv se k němu vrátit a následně pokračovat 
ve vyplňování. Ovšem v tomto případě je nezbytné zvolit termín pro nejpozdější do-
končení dotazníku.  
 
Při elektronickém vyplňování dotazníku je vhodné respondenta informovat, v jaké fázi 
otázek v dotazníku se právě nachází. Většinou je to udáváno v procentech u vyplňo-
vání, nebo také zobrazením grafického posuvníku, kdy se jedná se o orientační údaj. 
V dotazníku mohou být taky různé filtry či větvení. Ty mohou respondenta u vyplňování 
posunout kupředu, nebo naopak posunout k zobrazování otázek doplňujících.  
 
Důležitým faktorem u osobního dotazování je prostředí dotazování a vystupování ta-
zatele. Úkolem tazatele je najít takové místo, které bude příjemné a kde bude možné 
potencionálního respondenta žádat o rozhovor. Jako klíčový faktor je osobnost taza-
tele. Obrovský vliv na úspěšnost má vstřícný tón tazatele, jeho příjemná modulace 
hlasu a sympatické vystupování.  
 
3.3.4 Uzavřené otázky  
Otázky pokládané v dotazníku mohou být otevřené, uzavřené anebo něco mezi tím, 
tzv. polootevřené či polouzavřené.  
 
Věnovat se budu uzavřeným otázkám, jelikož jsem je ve svém dotazníku užila.  
 
Uzavřené otázky nabízejí respondentovi výběr z předem připravených možností od-
povědí (Tahal 2015, s.43).  
 
Členění uzavřených otázek:  
- Výběr z variant  
- Výběr ze škály 
 
 
3.3.4.1 Výběr z variant  
 
V tomto případě se respondentovi nabídne několik možných variant odpovědí, ze kte-
rých má možnost více zaškrtnutých odpovědí. Například pokud bychom chtěli, aby re-
spondent zaškrtnul všechny televizní stanice, které včera sledoval.  
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U tohoto výběru je nutné dát respondentovi vědět, zda chceme, aby vybral pouze 
jednu variantu z nabízeného seznamu, nebo více variant odpovědí. Většinou tato in-
formace je zřejmá ze zadání otázky, ale je užitečné tuto informaci zdůraznit. V této si-
tuaci je dobré pod zadání otázky uvést pokyn například „jedna odpověď“ nebo „možno 
více odpovědí“.  
 
Nastat mohou ale i další různé situace. Například kdybychom chtěli, aby respondent 
vybral několik možností, a navíc je označil čísly od nejoblíbenější k nejméně oblíbené. 
Je dobré, aby veškeré požadavky, které chceme, aby respondent vyplnil správně, byly 
uvedené k otázce jako pokyn pro vyplnění. Pozor si musíme dávat na komplikovanost. 
Respondenta to může odradit od vyplnění, nebo jej zmást, tudíž můžeme pak očeká-
vat zkreslené odpovědi respondenta.  
 
Pro rozšíření otázek nám slouží otázka polootevřená/polouzavřená. V odpovědích je 
tedy pro vyplnění připravená i odpověď s názvem „jiné, vypište…“. Zde můžeme vidět 
kompromis mezi otázkou otevřenou a uzavřenou. Tuto otázku používáme v případě, 
že si nejsme jistí, jestli postačí nabízené odpovědi.  
 
S těmito polootevřenými otázkami je nutné zacházet obezřetně. Někdy může nastat 
situace, kdy respondenti právě tuto odpověď „jiné“ budou vždy volit.  
 
3.3.4.2 Výběr ze škály  
 
V tomto výběru ze škály nám respondent odpovídá na otázky, kde vyjadřuje míru sou-
hlasu s určitým výrokem či tvrzením. Škály rozlišujeme na číselné a slovní.  
 
Číselná škála umožňuje respondentovi vyjádřit míru souhlasu s určitým výrokem na 
číselné stupnice. Nejčastěji se volí pětistupňová škála, nebo sedmistupňová. Pokud 
budeme chtít toto číselné škálování využít, škála by měla mít lichý počet stupňů. Je to 
proto, aby měl respondent možnost výběru i prostřední hodnoty. Výhoda v číselné 
škále je ta, že nezatěžuje respondenta dlouhým čtením variant. Ve velké míře využívání 
číselných škál není dobré, jelikož můžou odpovědi svést respondenta k mechanickým 
reakcím, kdy se nad odpovědí ani nezamyslí.  
 
U slovní škály je zase nabídnuto respondentovi několik slovních možností pro vyjád-
ření míry souhlasu. Na jednom pólu je zobrazená možnost „určitě souhlasím“ a na dru-
hém „určitě nesouhlasím“ (Tahal 2015, s.44). Výhodou slovní škály je to, že jí můžeme 
lépe přizpůsobit konkrétnímu znění otázky. Místo „určitě souhlasím“ můžeme také na-
bídnout „velmi se mi líbí“, „jsem naprosto spokojen“, atd. Namísto číselné škály má 
slovní škála pouze čtyři stupně. Tzv. prostřední hodnotu většinou slovní škála nenabízí. 
Praxe ukazuje, že na rozdíl od číselné škály je u slovní neutrální možnost respondenty 
často volena, jakožto ta nejjednodušší varianta. To má za důsledek, že se respondent 
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vyhne odpovědi. Slovní škála je nazývaná jako Likterova škála, dle svého zakladatele 
Rensise Likerta. 
 
3.4 SWOT analýza  
„Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie firmy a 
její specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se změnami, které 
nastávají v prostředí.“ (Jakubíková 2008, s.103) 
 
SWOT analýzu je možné využít jako analytický nástroj. Při SWOT analýze se idenfitikují 
faktory a skutečnosti. Pro firmu to znamená určení silných a slabých stránek, příležitostí 
a hrozeb vyplývajících z okolí, očekávání stakeholder, tedy zainteresovaných stran a 
z interního prostředí firmy. Skládá se ze dvou analýz, a to z analýzy SW a OT. Všeobecně 
je doporučené začít analýzou OT. Tyto analýzy přicházejí z vnějšího prostředí firmy 
(makroprostředí i mikroprostředí).  
 
Makroprostředí: faktory politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní, technologické 
Mikroprostředí: zákazníci, dodavatelé, odběratelé, konkurence, veřejnost 
 
Poté následuje analýza SW, která spočívá ve zkoumání vnitřního prostředí firmy (cíle, 
systémy, procedury, firemní zdroje, materiál prostředí, firemní kultura, mezilidské 
vztahy, organizační struktura, kvalita managementu apod.). 
 
Klíčové faktory vyplývající ze SWOT analýzy jsou verbálně charakterizovány, ohodno-
ceny ve čtyřech kvadrantech tabulky SWOT, jako můžeme vidět například na s. 41.  
 
SWOT analýza není využívána pouze při analýzách na strategické úrovni řízení. Má širší 
využití. Používá se taktéž při analýzách zaměřených na problémy taktického i opera-
tivního řízení a také bývá zpracovávána i tzv. osobní SWOT, která je zaměřena na iden-
tifikaci silných a slabých stránek, příležitostech i hrozeb jednotlivce.  
 
Hlavní podstatou je, aby SWOT byla vždy relevantní. Jako příklad lze uvést řešení 
business strategie. V tomto případě by v ní měly být zahrnuty pouze informace o roz-
hodování business strategií.  
 
3.4.1 Zásady zpracování SWOT 
Pokud využíváme SWOT ve strategické analýze, měla by být zaměřená pouze na stra-
tegická fakta (podstatná fakta a jevy). Když užijeme velké množství informací, faktů ve 
SWOT, může to rozhodnutí při návrhu strategie značně komplikovat. Jako jeden z pří-
kladů lze uvést konflikty v managementu, které jsou významnou slabinou. Pokud však 
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můžeme tento problém vyřešit rychle a jednorázově (díky změně managementu), ne-
jedená se o strategickou slabinu. Proto do SWOT nepatří. Na druhou stranu, pokud se 
objeví konflikt, jako je trvalá vysoká fluktuace a nelze to vyřešit v krátkém časovém ho-
rizontu, pak se tento problém stává strategickou slabinou.  
 
Analýza SWOT by měla být zpracována za účelem, pro který je určena. Závěry ze SWOT 
by tedy měly být relevantní. Pokud zpracováváme SWOT za jedním účelem, neměla by 
být mechanicky aplikována při řešení jiné problematiky. Pokud bychom chtěli zpraco-
vat SWOT s cílem formulace nadřazené business strategie, nelze ji mechanicky využít 
při formulaci podřízené funkční personální strategie. Platí to i opačně.  
 
SWOT analýza by měla obsahovat pouze fakta, která se týkají daní analyzované strate-
gické oblasti. Například u strategické analýzy pro business strategii, by měla obsaho-
vat závěry, které jasně rozhodují o business strategii a její oblastech.  
 
Do SWOT analýzy by měla vstupovat pouze důvěryhodná fakta. Fakta, která jsou pro-
věřená.  
 
SWOT analýza by neměla být pouze subjektivní, ale objektivní. Měla by objektivně od-
rážet vlastnosti objektu analýzy a prostředí, ve kterém se objekt analýzy nachází. Aby-
chom tohoto mohli docílit, je dobré první návrh SWOT analýzy předložit k posouzení 
dalším expertům, nebo vybraným zainteresovaným stranám (stakeholders). Jejich ná-
zory mohou být u závěrečné verzi SWOT zohledněny. Pokud se SWOT analýza zpraco-
vává ve skupinové diskuzi (formou brainstormingu), je automaticky SWOT analýza ob-
jektivní.  
 
Sepsaná fakta SWOT analýzy je vhodné zpracovat pro přehlednost do tabulky, která je 
rozčleněná na čtyři kvadranty: 
- S (Strengths) -> silné stránky firmy 
- W (Weaknesses) -> slabiny firmy 
- O (Opportunities) -> příležitosti 
- T (Threats) -> hrozby 
 
Slabiny a silné stránky z hlediska firmy bývají neovlivnitelné, a proto se stávají pro firmu 
hrozbou nebo příležitostí. Silné a slabé stránky by měly být takového závěru, které vy-
plývají z analýzy zainteresovaných stran a z vnitřního prostředí firmy. Jako příklad si 
představme situaci, kdy je slabinou vysoká fluktuace firmy. Toto bylo zjištěno při interní 
analýze a může tak představovat výraznou hrozbu. Záleží však na situaci pracovního 
trhu. U interních analýz připouštíme výskyt O a T podobně, jako v případě analýzy za-




3.4.1.1 Zásady praktického zpracování SWOT analýzy  
  
Analýzy nám mohou přinést spoustu detailních analytických závěrů. Je vhodné již 
v prvním kroku za každou dílčí analýzou zpracovat shrnutí neboli dílčí SWOT, která re-
kapituluje jenom dílčí závěry analýzy. Následně pak ve druhém kroku je dobré obsahy 
dílčích tzv. shrnutí sumarizovat do závěrečné SWOT. Dodržet tyto kroky nejsou pouze 
knižní poučkou, ale jsou odvozené z praxe. Z daného obsahu dílčích analýz je již na 
první pohled jasné, jestli je analýza relevantní. Na výstupu analýzy byly identifikovány 
analytické závěry ve formátu S, W, O, T. Pokud avšak určené nebyly, není důvod dílčí 
analýzu zpracovávat. Zárukou je, že při přenosu závěrů dílčích analýz do sumární SWOT 
nezapomene na nic.  
 
Je vhodné vždy dílčí i celkové SWOT analýzy zredukovat. Vybrat tedy pouze klíčová 
fakta. Některá, která spolu souvisí propojit dohromady a zobecnit. Racionálně tak zre-
dukujeme závěry na tzv. uchopitelnou míru dílčí a taky souhrnnou SWOT analýzu.  
 
V souhrnné SWOT je dobré faktory označit, jako například pořadově, jedinečně nebo 
průběžně očíslováním. Pokud užijeme toto označení číslováním již v dílčí analýze je 
doporučené pokračovat tak i v souhrnné SWOT. SWOT analýza pak bude základním 
vstupem pro formulaci business strategie a její jasné označení faktorů, usnadní formu-
laci této strategie případně, poslouží i u zdůvodnění návrhu strategie pomocí výsledků 
analýzy (Červený aj. 2014, s. 138).  
 
Výhodné je taktéž setřídit nebo označit fakta ve SWOT analýze dle důležitosti.  
 
3.5 Vícekriteriální rozhodování  
„Vícekriteriální rozhodování je založeno na výši bodového ohodnocení, ale také na vá-
hové hodnotě daného kritéria.“ (Lojda 2011, s.119) Nebo také jinak řečeno je založené 
na volbě nejvhodnější varianty ze dvou nebo více možných variant, když použijeme 
dvě nebo více hodnotící kritéria.  
Takto již autor knihy Lojda nazývá hodnotící stupnici, kardinální. Zde se používá tabulka 
se seznamem alternativ a kritérií, kde každé kritérium má přidělenou svou vlastní vá-
hovou hodnotu.  
 
Metoda vícekriteriálního rozhodování je náročná na posouzení jednotlivých variant. 
Z počátku si musíme stanovit kritéria hodnocení a určíme jejich váhu neboli důležitost. 
Váhu kritéria můžeme stanovit ihned, nebo ji určit výpočtem bodováním variant a zná-
sobením bodů vahami. Následně na základně získaných bodů stanovíme pořadí.  
 
Výhodou vícekriteriálního rozhodování je jasný přehled kritérií, přehlednost předpo-
kladů, ze kterých se vychází při rozhodování a také větší věrohodnost rozhodnutí.  
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Nevýhodou je její časová náročnost, která roste s počtem kritérií hodnocení a variant. 
„Kritéria mohou být vyjádřena v různých měrných jednotkách (například v procentech, 
v korunách…), proto je nutný převod všech kritérií na stejnou měrnou jednotku, aby-
chom mohli body a jednotlivá kritéria sčítat a stanovit jejich pořadí“ (Kolajová 2006, 
s.73) Další nepříjemností je, že pro stanovení výsledků je nutné použít počítač.  
 
3.5.1 Model vícekriteriálního rozhodování  
Tento model je možné vyjádřit ve tvaru rozhodovací matice. Ta nám vyjádří vztah:  


















3.5.2 Podmínky pro stanovení vah kritérií  
Pro všechny metody musí stanovené váhy kritérií splňovat dvě podmínky: 
 
A) 10  rp  










r………1, 2, … 
s………počet kritérií 
per….váha důležitosti r-tého kritéria dle e-tého experta  
 
 
Tabulka 2 Model vícekriteriálního rozhodování 
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3.5.3 Metody stanovení váhy kritérií 
Pro stanovení váhy kritérií můžeme užít tři metody:  
- Metodu pořadí  
- Metodu bodovací  
- Metodu párového srovnání 
 
U metody pořadí přiřadí každý expert jednotlivým kritériím pořadí dle důležitosti. Po-
kud je celkový počet kritérií s, tak každý expert přiřadí číslo s kritériu, které dle sebe 
považuje za nejdůležitější a takto postupuje dále dle stupně důležitosti.  
 
U metody bodovací vybraný expert ohodnotí jednotlivá kritéria dle zvolené bodovací 
stupnice. Bodovací stupnice je vždy dána v číselném rozmezí, např. od 1-10 bodů. 
Vyšší hodnota bodu se vždy přiřadí takovému kritériu, které je dle experta důležitější. 
Tuto hodnotu může přiřadit zároveň i více kritériím.  
 
U metody párového srovnání provádí expert srovnání kritérií po dvojicích. Tyto kritéria 
srovnává v tabulce, kde jsou řádky kritérií označeny v jakémkoliv pořadí a jsou ve stej-
ném pořadí kritérii označeny sloupce.  
 
3.5.4 Metoda agregace hodnotících kritérií 
Cílem metody agregace je stanovení pořadí variant, které jsou na základě stanove-
ných vah kritérií. Metody:  
- Metoda pořadové funkce 
- Bodovací metoda 
- Bazická metoda  
 
Metoda pořadové funkce je vhodná tehdy, kdy nelze všechny varianty z hlediska urči-
tého kritéria vyhodnotit. Jde o určení pořadí variant podle jednotlivých kritérií. Použí-
váme bodovou stupnici od 1 do 4, kdy je jednička, jako nejméně vyhovující a čtyřka, 
jako nejvhodnější.  
 
Bodovací metoda se často užívá v praxi. Základem je bodovací stupnice, které bývají 
různé, buď pětibodová, nebo desetibodová stupnice, které jsou nejpoužívanější. Pokud 
vhodně zvolíme bodovací stupnici, určíme tak i kvalitu rozhodovacího procesu, která 
musí být shodná pro všechna hodnotící kritéria. Větší výnos odpovídá většímu počtu 
bodů, nebo obráceně, tedy menším nákladům či vyjadřuje větší preferenci.  
 
Bazická metoda je určena pro agregaci kvantitativních kritérií. Pokud využijeme tuto 
metodu, uvažujeme také vedle jednotlivých srovnatelných variant o jedné základní va-
riantě, bazické. Pro stanovení základní neboli bazické varianty provádíme například ur-
čení fiktivní varianty, která je vytvořená na základě průměrných hodnot kritérií. Tyto 
varianty se pak porovnávají podle každého hodnotícího kritéria s variantou základní či 
bazickou.  
 
Pro můj výpočet porovnání fitness zařízení jsem si zvolila k určení vah kritérií metodu 
pořadí, kterou mi na základě mého strukturovaného bodovacího dotazníků experti vy-
plnili. Pro další výpočet, tedy určení agregace jsem zvolila metodu bodovací, která je 



























4 PRAKTICKÁ ČÁST 
Praktická část mé bakalářské práce vyplývá již z názvu a jedná se o komparativní ana-
lýzu služeb fitness zařízení ve vybraných nákupních centrech z hlediska zákazníka. K 
porovnání jsem si vybrala 5 fitness zařízení: 
5) Holmes Place Premium Anděl v nákupním centru Nový Smíchov na Praze 5, 
6) Solárium fitness BBC v Centru Chodov na Praze 11, 
7) Fitinn v obchodním centru DBK na Praze 4, 
8) Jatomi fitness v Galerii Harfa na Praze 9, 
9) Sportovně relaxační klub fit2b v Centru Krakov na Praze 8.  
 
4.1 Návrh hledisek a jejich členění 
Vytvoření hledisek a jejich členění pro fitness zařízení jsem prováděla na základě rele-
vantní teorie a mých vlastních zkušeností, díky kterým jsem navrhla šest hlavních hle-
disek. Těchto šest hledisek jsem podrobněji rozčlenila do dílčích částí, které jsem vyu-
žila při posuzování fitness center.  
Porovnání jsem prováděla osobní návštěvou každého fitness zařízení formou tzv. 
mystery shoppingu. Vždy jsem fitness zařízení navštívila a začala se zajímat o jejich 
služby s tím, jestli mne i oni sami mohou provézt celým klubem. Na základě jejich pří-
stupu, ochoty a nabídky služeb jsem uměla vyplnit mé stanovená hlediska a její čle-
nění. 
 
Hlediska a jejich kritéria: 
1 informační zajištění 
1.1 webová stránka 
1.2 orientace v budově 
1.3 dostupnost 
2 nabídka služeb 
2.1 služby fitness zařízení 
2.2 SPA 
2.3 ostatní doplňkové služby 
2.4 kavárna 
3 vybavení fitness zařízení 
3.1 vybavení posilovny  




5 cenová nabídka 
5.1 členství/permanentky 
5.2 jednorázové vstupné 
5.3 věrnostní program  
5.4 osobní trenéři  
5.5 skupinové lekce  
5.6 SPA 
5.7 ostatní doplňkové služby 
6 prostředí 
6.1 vnější – vzhled 
6.2 vnitřní – vzhled 
6.3 vnitřní využití prostoru 
6.4 prostředí SPA – vzhled 
 
V informačním zajištění jsem se zajímala o webové stránky fitness center, kde jsem 
zkoumala, zda se umí klient rychle orientovat na webové stránce, zda je celkově vzhle-
dem webová stránka lákavá, jestli využívají sociální sítě apod. Následně orientaci v bu-
dově, jestli najdu navigační tabule do fitness centra, nebo jejich rollupy či bannery a 
dostupnost, jestli je snadné se k nim dopravit pomocí MHD a autem.  
V nabídce služeb jsem zkoumala poskytované služby fitness, posilovnu, skupinové 
lekce, SPA, kavárnu a popřípadě další ostatní poskytované služby navíc. 
U vybavení fitness zařízení jsem porovnávala, zda umožňují moderní cvičící stroje, cvi-
čící pomůcky apod.  
Personál je taktéž velmi důležitý u porovnávání, jelikož nás může snadno odradit od 
toho, jestli budeme fitness centrum navštěvovat. Tudíž u personálu jsem zkoumala je-
jich vstřícnost, postoj, dovednost, komunikativnost, sympatie a nápomocnost.  
V dalším hledisku u cenové nabídky jsem zjišťovala cenovou nabídku veškerých slu-
žeb, které poskytují. Jejich permanentky, členství, klientské výhody, klubové karty 
apod.  
Důležitým faktorem je dobrý pocit ve cvičícím prostředí. Tímto jsem sledovala a porov-
návala mezi fitness zařízeními jejich vnitřní i vnější vzhled každého zákoutí ve fitness 
zařízení.  
 
4.2 Postup při průzkumu 
Po mém zhodnocení fitness zařízení a navržení hledisek a jejich členění jsem vytvořila 
strukturovaný bodový dotazník, který obsahoval veškerá hlediska, která jsem porovná-
vala. Rozeslala jsem ho deseti vybraným cíleným respondentům, kteří fungovali jako 
experti. Tito experti jsou klienti různých fitness zařízení a hlavním důležitým aspektem 
při výběru těchto expertů byl jejich společný cit a nadšení z posilování a cvičení. Re-
spondenti jsou ve věku 20-25 let, muži i ženy žijící v Praze.  
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Po vyplnění dotazníků jsem vytvořila souhrn odpovědí. Pro výpočet komparace fitness 
zařízení jsem zvolila metodu vícekriteriálního rozhodování, konkrétně metodu bodo-
vací.  
Na základě obodování kritérií mi umožnilo zjistit váhu důležitosti každého tohoto kri-
téria, které jsem následně vynásobila mnou obodovanými kritérii. Po tomto vypraco-
vání jsem se dozvěděla pořadí fitness zařízení, tedy od nejlepšího po nejhůře hodno-
ceného.  
 
5 VYHODNOCENÍ PRO VYYBRANÁ  
FITNESS CENTRA  
 V této kapitole vyhodnotím fitness centra, která jsem porovnávala pomocí hledisek a 
jejich kritérií, viz podkapitola Návrh hledisek a jejich členění, viz odstavec 4.1.  
Jedná se o: 
1. Holmes Place Premium Anděl v nákupním centru Nový Smíchov na Praze 5, 
2. Solárium fitness BBC v Centru Chodov na Praze 11, 
3. Fitinn v obchodním centru DBK na Praze 4, 
4. Jatomi fitness v Galerii Harfa na Praze 9, 
5. Sportovně relaxační klub fit2b v Centru Krakov na Praze 8.  
 
 
5.1 Holmes Place Premium Anděl  
1 Informační zajištění 
1.1 webová stránka 
1.1.1 přehledná 
1.1.2 promující spíše SPA než posilovnu a skupinové lekce  
1.1.3 sekce: o nás, služby, rozvrh, členství -> přehledné, jednoznačné, stručné 
1.1.4 rozvrh: moderní zpracovaní označování lekcí, kde po kliknutí na lekci se zob-
razí pouze dny, kdy se cvičí daná lekce; možnost zobrazení rozvrhu v se-
znamu – detailnější popis lekce, kde se cvičí, v kolik hodin, o jaký druh lekce 
se jedná, a také v jakém klubu Holmes Place se nachází  
1.1.5 sekce „členství“ -> výhoda, jelikož tak Holmes Place Premium Anděl láká na 
jejich členství již hned z úvodu návštěvy jejich webové stránky  
1.1.6 možnost e-shopu; sekce otázek a odpovědí, které značně poukazují na lid-
skosti a banalitách, které se mohou klienti doptávat 
1.1.7 možnost webové stránky i v cizím jazyce – český a anglický jazyk  
1.1.8 propagace sociálních sítí (Facebook, Google Bookmark, Youtube, LinkeIIn)  
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1.1.9 špatné uspořádání novinek na webové stránce -> matoucí, nevíte, kam se 
dřív podívat 
1.2 orientace v budově 
1.2.1 žádná navigace směřující do 2. patra, kde se Holmes Place Premium Anděl 
nachází  
1.2.2 pouze na infopanelech v budově je ukázaný znak pro fitness zařízení a také 
je k nalezení v interaktivním zařízení pro hledání obchodů  
1.3 dostupnost  
1.3.1 Holmes Place Premium Anděl se nachází v Obchodním centru Nový Smíchov 
ve 2. patře 
1.3.2 ulice: Plzeňská 8, Praha 5 
1.3.3 autobusové i tramvajové zastávky přímo před Andělem (autobusy 123, 167, 
191, 501; tramvaje 12, 20, 16, 10, 4, 9, 7, 5, 15, 1) 
1.3.4 výpadová cesta z tunelu přímo směřující k Obchodnímu centru Nový Smí-
chov 
1.3.5 horší dostupnost do garáží, avšak značena již u výpadové silnice 
1.3.6 parkování v budově zdarma  
1.3.7 otevírací doba: pondělí až pátek od 7:00 do 22:00 hodin, sobota a neděle od 
8:00 do 22:00 hodin 
 
2 Nabídka služeb  
2.1 služby fitness zařízení 
2.1.1 osobní trenéři 
 lekce Xpress – jedná se 15minutové skupinové lekce osobních trenérů, kteří 
zazvoní na zvonec v posilovně a kdo se bude chtít přidat, tak může. Toto 
cvičení je zaměřené na posílení a protažení svalů a problémových partií 
těla. Cílem těchto cvičení je tzv. „pekáč buchet“ na břiše.  
 Zajímavostí je, že na internetových stránkách se o osobních trenérech více 
nedozvíme, nejsou nikde jednotlivě uvedeni 
2.1.2 skupinové lekce 
 zdarma poskytují ukázkovou hodinu na skupinovou lekci  
 jedinečný program Les Mills -> cvičební program, který se koná po celém 
světě se stejnou choreografií, působící v různých zemích po dobu 3 měsíců. 
Po této době se choreografie změní. Cílem je se naučit choreografii a vždy 
ji zvládat precizněji a usilovněji. U cvičení je možné si cviky přitížit, tím že k 
cvikům se přidají těžší zátěže, jako například činky.  
 dále Indoor Cycling, Taneční lekce – Zumba, Tělo & Duše – Power Jóga, Pi-
lates, Vinyása Jóga, Pilates Advanced, Outdoor Run, Jóga, BOSU Pilates a 





2.2 SPA & Beauty 
2.2.1 masáže – Olejová masáž, Sportovní masáž, Havajská masáž lávovými ka-
meny, Aromaterapeutická masáž, Anticelulitidní masáž, Klasická masáž, Re-
habilitační masáž, Lymfatická drenáž, Wellness medová masáž a Tradiční 
medová masáž  
2.2.2 kosmetika Clarins a Sothys – Kosmetické ošetření sothys, Kosmetické ošet-
ření pro muže, Doplnění a hydratace pleti clarins, Hydratační kúra a Kosme-
tické ošetření „Aktivace mládí“ clarins 50 + 
2.2.3 pedikúra a manikúra OPI – OPI Luxusní manikúra, Striplac lakování, OPI pe-
dikúra a Pánská pedikúra 
2.3 ostatní doplňkové služby  
2.3.1 strečinková zóna, nutriční poradenství, relaxační zóna, jacuzzi, sauna, pára, 
pára pro ženy, pára pro muže, soukromé sprchy, sušič na plavky, solárium, 
vysoušeče vlasů – nejen k dispozici feny, ale i vlasové žehličky, Wifi zdarma 
v celém klubu 
2.4 kavárna – oddělená od prostoru recepce 
  2.4.1 zdá se být, jako samostatná jednotka  
 
3 Vybavení fitness zařízení 
3.1 Vybavení posilovny 
3.1.1 Holmes Place Premium Anděl je vybaven moderními stroji různého druhu a 
širokou kardiozónou s vlastními obrazovkami 
3.1.2 taktéž cvičebními pomůcky a přístrojem pro měření složení lidského těla, 
který avšak nejnovější není. Je to takzvané faux-pas mezi všemi moderními 
stroji.  
3.2 vybavení a počet sálů  
3.2.1 Holmes Place Premium Anděl má k dispozici pouze jeden velký zrcadlový 
sál s dřevěněnou podlahou, ve kterém se taktéž nachází další jiné cvičební 
pomůcky potřebné pro skupinové lekce. Druhý sál je malý, ve kterém pro-
bíhají skupinové lekce pro Indoor Cycling, závěsný systém TRX a individu-
ální tréninky s osobními trenéry. Druhý sál je malé útulné místo, avšak dle 
mého hlediska velmi malé pro Spinningové přístroje.  
 
4 Personál 
4.1 funkce recepční spočívá pouze v recepční, která zvedá telefony, vydává ručníky 
a prodává barové produkty 
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4.2 recepční vypadaly pro porovnání s hotelovým personálem úplně totožně – 
černé kalhoty, černé baleríny, bílá halenka a cedulka se jménem 
4.3 reprezentativní, milé, vstřícné, profesionální a nápomocné, i když neumí hned 
vysvětlit, co se týče obecných informací o posilovně, skupinových lekcí, funkč-
nosti věrnostních programů či jiných záležitostí s vybavením Holmes Place Pre-
mium Anděl, které má na starosti provozní manažerka 
4.4 u Holmes Place Premium Anděl je možnost zamluvení si schůzky s jejich pro-
vozní manažerkou, která se klientům věnuje, vysvětlí možnosti využití služeb v 
jejich fitness zařízení a provede prohlídku celým fitness zařízením (jedná se o 
individuální prohlídku) 
 
5 Cenová nabídka 
5.1 členství/permanentky 
5.1.1 poskytují pouze členství:  
FLEXI + za 1 990 Kč/měsíc 
FLEXI 12 + za 1 790 Kč/měsíc  
FLEXI 24 + za 1 490 Kč/měsíc  
možnost také zmrazit členství na měsíc po předložení například letenky s 
odjezdem na měsíc pryč, případně dokladu od lékaře s důvodem neschop-
nosti cvičit  
5.2 jednorázové vstupné – neposkytují 
5.3 věrnostní program – spočívá v zakoupení členství, kde Vám poskytují další vý-
hody, jako například zdarma ručník 
5.4 osobní trenéři – 1 990 Kč/1 hodina  
5.5 skupinové lekce – neposkytují zvlášť ceník pro samostatnou lekci  
5.6 SPA  
masáž – od 650 Kč do 1 260 Kč 
kosmetika Clarins a Sothys od 1 000 Kč do 1 700 Kč  
pedikúra a manikúra OPI – cena není uvedená  
5.7 ostatní doplňkové služby – ceny nejsou uvedeny  
 
6 Prostředí  
6.1 vnější – vzhled: vzhled recepce vypadá, jako příchod do hotelu, velká dřevěná 
recepce s recepční v bílé košili 
6.1.1 po pravé straně jsou vitríny s prodávajícími produkty cvičebních pomůcek, 
a po levé straně prodej oblečení značky Reebok -> tedy očekávaná spolu-
práce s Reebokem   
6.1.2 po levé straně pod schody je umístěný velký gauč s možností pročtení si 
novin se stolkem  
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6.2 vnitřní – vzhled: luxus 
6.2.1 před posilovnou je místo s pohovkami pro konzultace s osobními trenéry. 
Také stolek s počítačem, kde se neustále vyskytuje osobní trenér, který je 
klientům v posilovně vždy nápomocen, co se týče správného užívání strojů 
či cvičení. Taktéž je k dispozici v případech první pomoci. Za tímto stolkem 
se nachází stěna personálu a osobních trenérů s orámovanými fotografiemi 
a specializacemi, které působí velmi profesionálně a příjemně.  
6.2.2 šatny jsou již upraveny v barvám relaxace a wellnesu, tedy v modrých bar-
vách s kostkovanými dlaždicemi. Velikou výhodou jsou soukromé sprchy.  
6.3 vnitřní využití prostoru  
6.3.1 posilovna je zaplněná cvičícími stroji s malým prostorem strečinkové zóny, 
která je umístěna uprostřed cvičících přístrojů. Může to ve Vás vyvolat ne-
komfortní prostředí, co se týče lokace a pohledů všech v okolí strečinkové 
zóny 
6.3.2 sál je celý z jedné strany prosklený s možností nahlédnutí dovnitř během 
výuky díky podélném okénku po celé délce sálu 
6.4 prostředí SPA – vzhled 
6.4.1 prostředí wellnessu je v tónech relaxace, příjemných barvách, šumění vody, 
lehátek a s možností služeb, jako je pára, sauna apod. 
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SWOT analýza se skládá ze čtyř částí, které určují silné stránky fitness zařízení, jeho 




špatně umístěná strečinková zóna (očekávané větší soukromí),
místo mezi stroji z každé strany 
známá dlouhodobá značka fitness zařízení luxusní vybavení vs. starý přístroj pro měření složení těla 
dostupnost (metro B - Anděl, tramvaje, autobus, auto - tunel -
> výpadovka Smíchov)
málo sálů pro skupinové lekce (pouze 1 + 1 malý na osobní
trénink či spinning/TRX) 
působnost fitness centra, jako v hotelu 
možnost vidění cvičících v sálu z posilovny (průhledné dlouhé
okno obdélníkové)
kavárna fitness - samostatná jednotka pro studenty nevyhovující, drahé ceny 
rozšířený prodej: zakoupení oblečení značky Reebook
recepční by měla odkázat nového klienta na obchodního
prodejce HP, ale s dovedností cen fitness zařízení
spolupráce s restaurací Kobe, Reebook, Pepe Jeans, … další
možné slevy užité také v centru Nový Smíchov
aktivační poplatek 800 Kč 
profesionální přístup personálu vysoká cena služeb osobního trenéra 
"čekárna" - sedací souprava + časopisy pro čtení 
nízká viditelnost fitness zařízení (3. podlaží) -> žádná navigace v
centru 
rozmanitá selekce barových položek (víc značek vody -
Envian, VOSS, …) 
nízká pravděpodobnost zvětšení fitness zařízení o další prostory
(jsou limitování) 
ručníková karta (ručníky ke členství) - ručníky ZDARMA +
viditelnost k zapůjčení ručníků 
vstup ZDARMA pro nováčka není možný, možné je pouze
zlevnění členství/výhoda pro doporučeného klienta 
recepční má funkci pouze recepčního (vydávání ručníků,
produktů), poskytnutí info o fitness má na starosti zvlášť
personál obchodního prodeje
v cílové skupině chybí senioři 
profesionální působení vizualizace fitness horší přístup autem jedoucí mimo tunelu Smíchovský tunel 
další sedací souprava u posilovny, u kterého stojí NEUSTÁLE
osobní trenér a je nápomocen kdykoliv pro jakéhokoliv
klienta; dohlíží na fitness a umí dát i první pomoc 
chybějící předcvičující pódium pro lektory na skupinových
lekcích 
obrovská kardiozóna (velké množství běžících pásů) nepozorovatelnost výskytu fitness zařízení v OC Nový Smíchov 
rozmanitost cvičících strojů (+ navíc power plate) 
člen fitka má možnost navštívit bezplatně i jiné Holmes Place,
stačí mít kartu HP
Tabulka 5 SWOT analýza Holmes Place Premium Anděl 1/2 
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každý běžící stroj má svou vlastní obrazovku pro sledování
filmů/zpráv/seriálů apod. 
Les Mills - program na 3 měsíce (založené na stejné
choreografii), fungující ve více zemích najednou
sál pro skupinové lekce moderně zhotoven - prostorný, hodně 
náčiní, prosklený pruh -> možnost vidění z posilovny do sálu 
šatny čisté prostorné, možnost návleků čistých a druhý koš
sloužící pro použité návleky 
oddělené sprchovací koutky
ručníky, mýdlo, šampóny - vše již na místě ZDARMA
možnost vlastního zámku od skřínky (možnost k
zakoupení/možnost k zapůjčení zámku) 
služby navíc -> wellness + SPA - velká vířivka s relaxačními
křesli, sauna, pára
dovednosti o fitness má nejenom obchodní prodejce, ale
mohl jej zastoupit i PR pracovník, který se vyznal ve všem 
možnost dalších služeb fitness - masáže (široká škála druhů
masáží) 
koupě ročního členství má možnost zamrznutí jednoho
měsíce podloženého dokladem (letenka, lakařská zpráva,
apod.) a tím pádem prodloužený rok o jeden měsíc ZDARMA 
konzultace s osobním trenérem ZDARMA při zakoupení
členství 
online e-shop na webových stránkách 
parkování v OC Nový Smíchov na 3 hodiny ZDARMA
OPPORTUNITIES THREATS
snazší prorazení mezi konkurencí díky známému jménu
fitness zařízení 
blízká konkurence v lokalitě Premium HP na Novém Smíchově 
cílová skupina - vyšší vrstva nižší ceny konkurence 
vytvoření marketingové cenové akce pro studenty (nižší
ekonomickou vrstvu) díky snadné dostupnosti MHD do fitness
nízkonákladové fitness zařízení v blízkosti Holmes Place
Premium Anděl
cílová skupina - vyšší vrstva (nezaujme studenty) 
osobní trenér - 1 hodina/1 990 Kč - odrazení od klientů 
odrazení zacílené skupiny (vyšší ekonomické vrstvy), kvůli
špatné dostupnosti do Holmes place autem) 
Tabulka 6 SWOT analýza Holmes Place Premium Anděl 2/2 
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Posouzení plnění hledisek 
 
Fitness zařízení Holmes Place Premium Anděl se může chlubit svým luxusem, který 
nabízí. Luxus spočívá v nabízených službách, přístupu ke klientům, jak od personálu, 
tak i od nabízených klientských možnostech. Klient si zde nepřipadá pouze jako oby-
čejný návštěvník fitness centra, kde si jej nikdo nevšímá a jde si do koutu zacvičit, ať jej 
nikdo neuvidí. Zde, v Holmes Place Premium Anděl, může očekávat hýčkavý přístup ze 
strany Holmes Place, kde si bude připadat, jako ve wellness hotelu.  
 
SWOT analýza Holmes Place Premium Anděl: 
S (Strengths)  
- moderní fitness zařízení 
- vybudovaná a známa značka 
- zařazení mezi luxusní fitness zařízení  
W (Weaknesses)  
- špatná dostupnost autem 
O (Opportunities)  
- známost značky fitness centra  
- vyšší ekonomická vrstva  
T (Threats)  
- dostupnost autem cílové skupiny vyšší ekonomické vrstvy 
 
Návrh pro Holmes Place Premium Anděl: vytvoření cenové marketingové akce pro stu-
denty, spočívající na základě snazší dostupnosti do Holmes Place pomocí MHD než kli-
enti z vyšší ekonomické vrstvy, kteří převážně užívají auta.  
 
5.2 Solárium fitness BBC Chodov 
1 Informační zajištění 
1.1 webová stránka 
1.1.1 přehledná 
1.1.2 po otevření webové stránky se zobrazí ihned video, které hned promuje toto 
fitness zařízení 
1.1.3 na první stránce se rolují služby, které fitness nabízí 
1.1.4 rozvrh -> rozdělený na týdenní rozvržení lekcí a také možnost zobrazení de-
tailnější agendy lekcí; po kliknutí na lekci v rozvrhu se ihned zobrazí okno, 
kdo jej trénuje s informacemi o skupinových lekcí  
1.1.5 po každém kliknutí na služby, které poskytují, se pod textem zobrazuje roz-
vrh, kde si ihned může klient vybrat možnost a čas cvičení  
1.1.6 webové stránky jsou přehledné, stručné a jednoduché  
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1.1.7 možnost e-shopu -> nákup poukázek za zvýhodněné ceny služeb poskytu-
jící Solárium fitness a wellness BBC Chodov  
1.1.8 umístění ikon sociálních sítí -> Facebook a Instagram  
1.1.9 možnost webové stránky v cizím jazyce – v českém a anglickém jazyce  
1.1.10 navíc sekce „O NÁS“ – kde se můžeme dozvědět, jak se o sobě prezentují 
v krátkém textu 
1.1.11 skupinové lekce není možné dohledat samostatně, k nalezení jsou pouze 
v rozvrhu  
1.1.12 možnost zobrazení všech lekcí jednoho instruktora -> výhoda pro oblí-
bené instruktory 
1.1.13 poskytující formulář s ulehčením výběru členství či služeb v Soláriu fitness 
BBC 
1.2 orientace v budově 
1.2.1 navigace v nákupních Centru Chodov jsou zobrazené pouze na infopane-
lech 
1.2.2 propagované BBC Chodov je zobrazené na budově z bočné strany tohoto 
nákupního centra Centra Chodov  
1.3 dostupnost 
1.3.1 Solárium fitness BBC se nachází v Centru Chodov ve 3. podlaží 
1.3.2 ulice: Roztylská 2321/19, Praha 11 
1.3.3 velké plus – dostupnost hned u stanice metra Chodov a autobusové za-
stávky (linky – 135, 177, 115, 154, 197 a H1) 
1.3.4 Centrum Chodov se nachází u Brněnské dálnice D1, tedy snadný sjezd z 
rychlostní cesty 
1.3.5 parkování v budově zdarma po dobu 3 hodin 
1.3.6 otevírací doba: pondělí až pátek od 7:00 do 23:00 hodin, sobota a neděle od 
8:00 do 23:00 hodin  
 
2 Nabídka služeb 
2.1 služby fitness zařízení 
2.1.1 fitness příslušenství v BBC Chodov je od společnosti Panatta Sport, která je 
také odměněna za nejlepší design; jako například série X-Pression, Fitness 
Série-X-Act a Fitness I.L.S. Free Weight 
2.1.2. osobní trenéři: možnost z výběru ze 7 osobních trenérů, kteří poradí, jak 
správně cvičit, také sestaví cvičební plán, vytvoří stravovací program, neboli 
jídelníček a taktéž poskytují nutriční poradenství  
2.1.3 skupinové lekce: Bodystyling, Kruhový trénink, ABS (břicho), Cycling, Power 
Yoga, Formování břicha a hýždí, Body Training, Energy Aerobic, Cycling, TWB 




2.2.1 k dispozici pouze sauna v mužských i ženských šatnách  
2.3 ostatní doplňkové služby 
2.3.1 solárium: možnost až sedmi solárií s různými opalovacími výkony, které mají 
také klimatizaci a funkci aqua fresh  
2.4 kavárna 
2.4.1 sezení ve fitness zařízení Solárium fitness BBC Chodov (umístění pohovek)  
 
3 Vybavení fitness zařízení 
3.1 vybavení posilovny  
3.1.1 vybavení moderními stroji 
3.1.2 velké množství kardiozóny -> velké plus  
3.1.3 popis cviků a zapojených svalů na cvičících přístrojů  
3.1.4 velké množství cvičebních pomůcek  
3.2 vybavení sálů  
3.2.1 pódium 
3.2.2 z velké části zrcadlový sál  
3.2.3 menší množství cvičebních pomůcek  
 
4 Personál 
4.1 vstřícný, nápomocný 
4.2 nijak zvláště profesionální  
4.3 jednoduché oblečení bez jakýchkoliv dress code se jmenovkou 
 




5.1.1 každé členství má své výhody a možnosti užití, kam všude je možné se s 
tímto členstvím zdarma dostavit po jeho zakoupení 
5.2 jednorázové vstupné – neposkytují 
5.3 věrnostní program – založen pouze na členství  
5.4 osobní trenéři – cena osobních trenérů je po osobní domluvě s trenérem  
5.5 skupinové lekce – není zvlášť cena uvedená  
 Členství  Členství VIP Členství VIP Silver Členství VIP Gold 
3 měsíce 3 399 Kč/ks   4 599 Kč/ks      5 499 Kč/ks   6 399 Kč/ks 
1 rok  5 299 Kč/ks 11 299 Kč/ks 13 299 Kč/ks 16 299 Kč/ks 
2 roky 8 799 Kč/ks 19 799 Kč/ks 23 799 Kč/ks 29 799 Kč/ks 
Tabulka 7 Členství Solária fitness BBC 
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5.6 SPA – cena sauny není uvedená  
5.7 ostatní doplňkové služby 
5.7.1 solárium – cena solária není na webových stránkách uvedená  
 
6 Prostředí 
6.1 vnější – vzhled 
6.1.1 solárium fitness BBC Chodov je umístěné na střeše nákupního Centra Cho-
dov 
6.1.2 při vstupu jsou již skleněné dveře polepené akcí tohoto fitness zařízení BBC  
6.1.3 možnost trezorů na chodbě 
6.1.4 u vstupu po levé straně je možnost k sezení  
6.1.5 na chodbě je samostatné solárium -> zdá se být pouze pro exhibicionisti, 
jelikož se nenachází v místnosti, ale zvlášť samostatně u sedací soupravy 
pro kávu 
6.2 vnitřní – vzhled 
6.2.1 posilovna je starší, avšak s moderními stroji  
6.2.2. kardiozóna má výhled na vedlejší bílou zeď budovy  
6.2.3 popraskaná dřevěná podlaha u strečinkové zóny 
6.2.4 nástěnky připevněné a upravené velmi jednoduše a neupraveně  
6.2.5 Solárium fitness BBC Chodov poskytuje dva sály, sál č. 1 téměř celý zrca-
dlový s pódiem a velkým prostorem, druhý sál je pro spinning/cycling, kde 
se nachází pouze cyklistické stroje  
6.3 vnitřní využití prostoru 
6.3.1 široká škála různých cvičebních přístrojů  
6.3.2 velmi malý prostor na strečinkovou zónu  
6.4 prostředí SPA 
6.4.1 vzhled Sauna je uvnitř šaten -> pro nadšence SPA je to nedostatečná relax 
zóna 
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určení kritérií
informační zajištění nabídka služeb vybavení fitness zařízení 
personál 




SWOT analýza  
SWOT analýza se skládá ze čtyř částí, které určují silné stránky fitness zařízení, jeho 




umístění v jednom z největších
nákupních center v Praze (Centrum
Chodov) 
dlouhodobě známá značka, ale špatná pověst 
známá dlouhodobá značka fitness
zařízení 
velmi malá strečinková zóna 
vynikající dostupnost (metro C - Chodov,
autobusy, auto - Pražský okruh) 
popraskaná podlaha - konkrétně parkety u
strečinkové zóny 
velké množství solárií 
špatný výhled z kardio zóny, neboli z běžících
pásů -> výhled skrz okna na bílou fasádu 
široký sortiment cvičebních přístrojů 
sauna v šatnách mužů i žen vyvolávající
nečistotné prostředí pro saunu 
velká kardio zóna 
první návštěvník - nevědomost výskytu
fitness zařízení v Centru Chodov (žádné 
předcvičující pódium na skupinových
lekcích 
žádné propagační materiály (ručníky, flašky,
…) 
pohodová obsluha 
špatné představení osobních trenérů
(možnost pouze vizitek, žádný tzv. "Book" na 
"čekárna" (sedací souprava + stoleček) 
nesjednocení vizitek osobních trenérů -> co
působí na zákazníka, jako kdyby lektor 
služby navíc - sauna v šatnách mužů i žen 
možnost návleků do posilovny - avšak ne
nových ale již použitých 
široký barový sortiment 
možnost parkování přímo u fitness
zařízení na střeše Centra Chodov (3 




















K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21
8 3 10 8 7 4 2 6 4 8 6
prostředí cenová nabídka
Tabulka 9 Obodování kritérií – Solárium fitness BBC 2/2 
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možnost velkého počtu trezorů ve
fitness zařízení 
spolupráce s jimi propagovanou značkou
Soccx, která je ztvárněná z velké části v
BBC zařízeních (avšak tento sponzoring
odkazuje na Obchodní centrum Letňany) 
vstup přes turniket výhodou - na svou
vlastní kartu 
e-shop na webových stránkách 
marketingové akce - "jak správně cvičit" - 
cviky na Instagramu 
OPPORTUNITIES THREATS
vynikat svými službami Solária chybová podlaha
rozšíření lekcí konkurence kvalitnějších fitness zařízení 
vylepšení marketingové propagace 
propagace značky Soccx v BBC umístěné v
Centru Chodov, nemusí být v souladu s
pravidly a propagací Centra Chodov 
modernizace fitness prostředí
blízká konkurence - konkrétněji World Class v
bussiness centru na Chodově 
spolupráce s Centrem Chodov 
sponzoring jiných jednotek v Centru
Chodov - možnost slev, poukázek
využití bílé zdi u výhledu z kardiozóny ->
marketingová propagace na zdi
Tabulka 11 SWOT analýza Solárium fitness BBC 2/2 
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Posouzení plnění hledisek 
 
Při návštěvě tohoto fitness zařízení s názvem Solárium fitness BBC v nákupním centru 
Centrum Chodov nemůžeme očekávat víc, než si myslíme, že tak velké nákupní cen-
trum může nabízet. Solárium fitness BBC vyniká sice svými poskytovanými solárií, ale 
po druhé stránce se jedná o průměrné fitness centrum. Do tohoto fitness centra rádi 
zavítají spíše pouze rádi slunící se klienti. Vzhled fitness centra dodává samotnému 
klubu ne až tak příjemný prožitek z cvičení.  
 
SWOT analýza Solária fitness BBC: 
S (Strengths)  
- poskytování široké škály solárií. 
W (Weaknesses)  
- umístění kardiozóny u výhledu z okna na bílou zeď 
O (Opportunities)  
- obnovení známé značky fitness centra 
- využití známosti Centra Chodov 
T (Threats)  
- pověst značky fitness centra -> klesá význam  
- vzhled vnitřního prostředí (podlaha, stěny, nástěnka, plakáty, re-
klamy) 
 
Návrh: inovace vnitřního prostoru fitness zařízení (malba stěn, rekonstrukce podlahy, 
úprava nástěnek, reklam), kde se může zdůraznit relax, pohoda a odpočinek u nejpro-
duktivnějších solárií (vytvoření příjemného prostoru), taktéž je dobré využít bílé zdi na-
proti výhledu kardiozóny pro interaktivní propagaci tohoto fitness zařízení. 
 
5.3 Fitinn 
1 Informační zajištění  
1.1 webová stránka 
1.1.1 přehledná 
1.1.2 oproti jiným webových stránkách fitness zařízení na této se dozvíme 
úplně vše, co se týče cen, není nutné pro zjištění cen či jiných služeb 
navíc kontaktovat dané fitness zařízení  
1.1.3 velice působivá webová stránka, která prezentuje svou jedinečnost 
svou jednobarevností fotografií, tedy konkrétně černobílé, užité barvy 
pouze žlutá, bílá a veškeré odstíny černé barvy  
1.1.4 možnost webové stránky v jazycích: v českém jazyce, slovenském, ra-
kouském a slovinském jazyce  
       1.1.5 u názvu tohoto fitness zařízení Fitinn je dopsáno jejich motto, které je 
snadno zapamatovatelné „My cvičíme s cenami, ty cvičíš s námi.“  
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1.1.6 jejich webovou stránku lze sdílet na sociálních sítí: Facebook, Twitter, 
Google Bookmark a E-mail 
1.1.7 pokud klient hledá skupinové lekce, ale v tomto fitness zařízení se jich 
nedočká, tudíž žádný rozvrh nemůžeme na jejich webových stránkách 
dohledat  
1.2 orientace v budově 
1.2.1 v budově DBK – Budějovická, kde se Fitinn nachází je přímo fitness klub 
vyznačený logem Fitinn na venkovním výtahu -> především užívaný 
mimo otevírací doby obchodního centra  
1.2.2 dále také venkovní banner na budově láká klienty k návštěvě daného 
fitness zařízení  
1.3 dostupnost 
1.3.1 Fitinn se nachází v obchodním centru DBK Budějovická v 5. patře 
1.3.2 ulice: Budějovická 1667/64, Praha 4  
1.3.3 příjezd autem je složitější, co se týče parkování, jelikož pokud to v této 
lokalitě klient nezná, snadno může zabloudit, příjezd na parkoviště je 
z jiné ulice, a to z ulice Antala Staška  
1.3.4 parkování je se slevou či zdarma  
1.3.5 příjezd městskou hromadní dopravou je přímo k budově DBK – Budě-
jovická, a to linkami: 117, 121, 134, 193, 203, 332, 362, 504, 505, 510, 606  
1.3.6 otevírací doba studia Fitinn je denně od 6:00 do 24:00 hodin (365 dní 
v roce – tedy i během svátků a neděl) 
 
2 Nabídka služeb 
2.1 služby fitness zařízení 
2.1.1 posilovna  
2.2 SPA – neposkytuje  
2.3 ostatní doplňkové služby 
2.3.1 fitness pro ženy  
2.4 kavárna – neposkytuje 
 
3 Vybavení fitness zařízení 
3.1 vybavení posilovny 
3.1.1 posilovna je vybavená nejnovějšími cvičícími stroji s postačující kardi-
ozónou a velkou funkční zónou s velkým množstvím činek a dalších 
cvičebních pomůcek 
3.1.2 v posilovně se nachází dostačující prostor pro strečinkovou zónu s dal-
šími možnými pomůckami pro cvičení 
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3.1.3 dalším významným, jedinečným faktorem je FTS konstrukce (tzv. do-
spělá prolézačka na cvičení), která má kolem sebe na zemi vyznačené 
cviky, které k tomu můžete libovolně cvičit 
3.1.4 fitness pro ženy je oddělená místnost, kde se nachází z každého druhu 
cvičícího stroje aspoň jeden stroj  
3.1.5 vybavení sálů – nemá k dispozici jiný sál  
 
4 Personál 
4.1 mladý, vstřícný, sympatický, nápomocný, kamarádský, ochotný  
4.2 i když personál ve fitness zařízení Fitinn nemá v popisu práce osobní pro-
hlídku studia, zaměstnanec byl ochotný a veškeré možnosti fitness zaří-
zení Fitinn vysvětlit 
4.3 bylo zřejmé, že ve fitness zařízení vytváří personál komunitu, která je ve-
lice příjemná a lákavá pro nové klienty  
4.4 personál měl na sobě oblečení od značky daného fitness zařízení Fitinn, se 
jmenovkou 
 
5 Cenová nabídka 
5.1 členství/permanentky 
5.1.1 roční permanentka fitness – 499 Kč/měsíc (neomezená posilovna)  
5.1.2 kombinovaná permanentka – 799 Kč/měsíc (neomezená posilovna 
plus navíc 30 minut denně solárium)  
5.2 jednorázové vstupné – 199 Kč  
5.3 věrnostní program:  
5.3.1 možnost využití čipu u služby solária -> stačí si dobít kredit na čipu za 
499 Kč nebo 999 Kč, kde klient okamžitě získává až 191 Kč zdarma  
5.3.2 GO4ALL – členská karta sloužící k návštěvě jakéhokoliv studia Fitinn za 
499 Kč, platí po celou dobu trvání klientova členství  
5.4 osobní trenéři – trénink s osobním trenérem 399 Kč/1 hodina  
5.5 skupinové lekce – neposkytuje  
5.6 SPA – neposkytuje  
5.7 ostatní doplňkové služby:  
5.7.1 solárium za pouhých 9 Kč s podmínkou minimální doby opalování 4 
minuty  
5.7.2 Fitinn Bag – taška obsahující multifunkční ručník, kvalitní šejkr a visací 
zámek v ležérním designu Fitinn za 349 Kč  





6.1 vnější – vzhled 
6.1.1 velmi příjemné a držící se ve stejných barvách jako mají na webových 
stránkách. Vše se drží jedné tmavé barvy se žlutými tóny. 
6.1.2 jedna stěna posilovny je prosklená s pěkným výhledem na okolí  
6.1.3 v létě je možnost cvičit na terase u posilovny, která se nachází hned u 
prosklené stěny 
6.2 vnitřní – vzhled 
6.2.1 velkou roli hraje fakt, že fitness zařízení je nově otevřeno, tudíž veškeré 
moderní stroje, vybavení, podlaha, nápisy jsou nové  
6.2.2 každé zákoutí posilovny dodává studiu světlo čistoty  
6.3 vnitřní využití prostoru 
6.3.1 prostor je rozložen velice užitečně, každá cvičící část je rozložená a 
přizpůsobená patřičnému prostoru  
 
Pro porovnávání jsem u fitness centra Fitinn zvolila toto obodování: 
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prostředí cenová nabídka
Tabulka 13 Obodování kritérií – Fitinn 1/2 
Tabulka 12 Obodování kritérií – Fitinn 2/2 
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SWOT analýza  
SWOT analýza se skládá ze čtyř částí, které určují silné stránky fitness zařízení, jeho 
slabiny, příležitosti a hrozby, jak můžeme vidět níže v tabulce č. 14. 
 
 
Tabulka 14 SWOT analýza Fitinn 
STRENGHTS WEAKNESSES
oddělená část určená POUZE pro ženy na
cvičení (zmenšená posilovna) 
u strečinkové zóny není zrcadlo 
žádné dodatečné služby navíc - skupinové lekce
podlahové značení cvičících technik malá koupelna 
FTS konstrukce s bradly placené sprchování (5 minut - 10 Kč) 
informační cvičící tabule chybí Instagram v České Republice 
Popis cvičících strojů s informací na jaké
části těla stroj je zaměřen
sprchové kouty jsou společné 
propagační materiály od fitness zařízení
Fitinn (Fit Bag - ručník + shaker + batůžek 
otevírací doba (do 24:00 hod)
moderní vybavení - cvičící stroje 
velké množství cvičebních pomůcek 
velký prostor pro strečinkovou zónu 
jednotvárnost fitness zařízení - celková
vizualizace (jednoduchá, moderní, 
říká se o nich, že jsou "nečumící" fitness
zařízení (význam: klidné cvičení, bez 
motto: "My cvičíme s cenami, ty cvičíš s
námi" + další povzbuzující motta
("Přestaň plánovat, začni trénovat") - 
velké prostředí pro cvičení
velká kardiozóna 
vstup přes turniket výhodou - na svou
vlastní kartu 
rozšířená značka po Evropě - začínající v
Rakousku 
vlastní e-shop na webových stránkách
(trička - s německými nápisy, Fittin Bag
osobní trenér - 1 hodina/399 Kč 
roční permanentka 499 Kč/měsíčně
velmi silný Instagram pro Slovinsko
dostupnost (metro C - Budějovická -
přímo, velké množství autobusových 
vždy pouze jedna akce - jedna nabídka po
delší dobu (3 měsíce cca.)
OPPORTUNITIES THREATS
skupinové lekce venku - outdoor na
balóně přímo u fitness zařízení (Jóga) 
oddělená část určená POUZE pro ženy na cvičení
(zmenšená posilovna) -> diskriminace 
kruhový trénink přímo v posilovně
(použití FTS konstrukce) s malým počtem 
není prostor na skupinové lekce - nabízení
služeb pouze pro posilovnu 
možnost většího zviditelnění v nákupním
centru DPK 
velké množství konkurenčních dobrých fitness
zařízení v blízkosti Fitinnu 
sponzoring od DPK - slevy, poukázky 
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Posouzení plnění hledisek 
 
Mladý kolektiv, příjemné a moderní prostředí, to je fitness zařízení Fitinn. Sice 
poskytuje pouze posilovnu, ale jeho moderní vybavení a umístění v  DBK Budějo-
vická vše nahradí. Fitinn vyniká svou otevírací dobrou, která je téměř celý den. 
Jako překvapivý moment nastává, když jste žena a chcete si v  klidu po svém za-
cvičit, bez toho, aniž by Vás někdo upřeně sledoval. Využijete proto místnost, 
která je určená přímo a pouze ženám ke cvičení, kde naleznou taktéž stejné pří-
stroje, jako ve velké cvičící části.  
 
SWOT analýza pro Fitinn:  
S (Strengths)  
- jedinečný nápad pro vytvoření další posilovací místnosti pouze 
pro ženy 
W (Weaknesses)  
- slabá nabídka služeb tohoto fitness zařízení 
- placené sprchy 
O (Opportunities)  
- prodej svých vlastních produktů (triček, shakerů, ručníků apod.)  
- prezentace Fitinn a propagace jednoho stylu (čisté a jasné) 
T (Threats)  
- blízká konkurence se širším záběrem poskytovaných služeb  
 
Návrh: udržení si svého moderního přístupu, jedinečnosti ve stylu jednoduchosti 
a čistoty 
 
5.4 Jatomi fitness 
1 Informační zajištění 
1.1 webová stránka 
1.1.1 první webová stránka fitness zařízení Jatomi fitness se skládá ze dvou 
barev – z ostré červené barvy a světle šedivé barvy -> pro klienty může 
tato červená barva na tak široké ploše evokovat agresivitu  
1.1.2 rozvrh na webové stránce je jasně přehledný, co se týče výběru klubu, 
jelikož fitness zařízení Jatomi fitness má více poboček, jak v Praze, tak 
i v Ostravě -> rozvrh je přehledný; avšak klientovi může chybět zobra-
zení rozvrhu v celém týdnu. Zde v rozvrhu u Jatomi fitness je možnost 
zobrazení pouze v jeden den.  
1.1.3 jako velké plus je blog Jatomi fitness, ve kterém se klienti mohou 
dozvědět více o trendech v posilování, cvičení, sportovní módě apod.  
1.1.4 webové stránky jsou ve dvou jazycích – v českém jazyce a v anglickém  
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1.1.5 Jatomi fitness je na sociálních sítích. Ikony těchto sítí jsou v dolním 
rohu webové stránky a jsou to: Facebook, Youtube a Instagram  
1.2 orientace v budově 
1.2.1 fitness zařízení Jatomi fitness se nachází ve 2. podlaží v Galerii Harfa  
1.2.2 navigační označení pro Jatomi fitness je možné vidět pouze na infopa-
nelech nákupního centra Galerii Harfa, další jiné označení nebylo k po-
všimnutí  
1.3 dostupnost 
1.3.1 Jatomi fitness se nachází v nákupním centru Galerie Harfa ve 2. podlaží  
1.3.2 ulice: Českomoravská 2420/15a, Praha 9 
1.3.3 velkou výhodou je přímé metro Českomoravská, které je přibližně 100 
metrů od fitness centra Jatomi fitness  
1.3.4 spoj městskou hromadnou dopravou je taktéž výhodný: autobusové 
zastávky hned u metra Českomoravská (linky 151, 152, 375) a tramvajová 
zastávka z druhé strany nákupního centra (linky 8, 25, 52)  
1.3.5 parkování v budově zdarma 
1.3.6 příjezd autem do parkoviště je přehledný, podél cest jsou vyznačené 
tabule s parkováním  
1.3.7 otevírací doba: pondělí až pátek od 6:30 do 23:00 hodin, sobota a ne-
děle od 8:00 do 22:00 hodin  
 
2 Nabídka služeb 
2.1 služby fitness zařízení 
2.1.1 posilovna 
2.1.2 skupinové lekce: Břišní buchty (15minutové cvičení, které během vlast-
ního posilování v posilovně je možné využít kdykoliv, respektive mož-
nost si „odskočit“ zacvičit s trenérem); Less Mills: cvičení, které probíhá 
současně po celé zemi s vlastní choreografií, která se neustále vylep-
šuje o různé větší zátěže; dále Power Jóga, Yoga, Pilates, BOSU, Cardio 
dance, Kruhový trénink, Cycling, Zumba, Let´s Dance, Problem Zones, 
Circuit Training,  
2.1.3 osobní trenéři – 13 trenérů  
2.2 SPA 
2.2.1 bazén, který Jatomi fitness poskytuje pouze v nákupních centru Galerie 
Harfa  
2.3 ostatní doplňkové služby 
2.3.1 beauty salón poskytující služby ošetření pleti, masáže, manikúra či pe-





2.4.1 Jatomi fitness provozuje ve svém studiu taktéž kavárnu, ve které má k 
dispozici i počítače pro vlastní využití, tudíž v tomto fitness zařízení je 
možnost trávit čas, ne pouze ve sportovním oděvu, ale taktéž pracov-
ním či studijním. Káva je k tomu k dispozici zdarma z kávovaru pro 
vlastní užití. Je to velmi inovativní řešení pro studenty, kteří si potře-
bují ještě něco zařídit přes internet, a pak si jít zacvičit, aby dodržovali 
zdravý životní styl.  
 
3 Vybavení fitness zařízení 
3.1 vybavení posilovny  
3.1.1 posilovna je vybavená moderními stroji pro různé zátěže a cviky, obsa-
huje taktéž velkou kardiozónu i strečinkovou zónu  
3.2 vybavení sálů  
3.2.1 Jatomi fitness v Galerii Harfa poskytuje dva sály, kde jeden je pro sku-
pinové lekce a druhý pro spinning, tedy obsahuje kola na cycling  
 
4 Personál 
4.1 recepční u baru fitness zařízení Jatomi fitness jsou pouze pro tzv. odbavení 
klientů, pokud byste přišli do již zmíněného fitness zařízení jako nový zá-
kazník, přebere si Vás specializovaný pracovník Jatomi fitness, který Vám 
veškeré možnosti a služby ukáže, vysvětlí a poradí 
4.2 pracovník, který Vás provádí celým fitness zařízení je velmi nápomocný, 
sympatický a zdvořilý, avšak je znát, že pokud by klient chtěl fitness na-
vštěvovat a vytvořit si u nich členství, tak dotyčný pracovník má z každého 
získaného klienta provize. Tudíž je možný očekávaný tlak od daného pra-
covníka, který pro nerozhodné nové klienty může být frustrující  
4.3 obsluhující recepce je oblečená do triček s logem Jatomi fitness a jmenov-
kou. Při prvním příchodu se recepce zdála být zmatená a v presu.  
 
5 Cenová nabídka 
5.1 členství/permanentky 
5.1.1 nabízí neomezené vstupy do 5 klubů Jatomi fitness po celé Praze a Os-
travě  
 1 390 Kč/měsíčně (permanentka na měsíc)  
 1 190 Kč/měsíčně IMPACT MULTICLUB (permanentka na 5 měsíců)  
 990 Kč/měsíčně ENERGY MULTICLUB (permanentka na 12 měsíců s mož-
ností zamrznutí členství po předložení dokladu o odletu na měsíc či 
zdravotního zrazení) 
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 10 890 Kč/rok (permanentka na 12 měsíců s jednorázovým zaplacením, 
kde Vás v přepočtu vyjde 907,50 Kč/měsíc)  
 790 Kč/měsíčně (permanentka na 12 měsíců, která platí pouze do 15:00 
hodiny v týdnu a víkend neomezený)  
5.2 jednorázové vstupné 
5.2.1 možnost zdarma využít jednorázový vstup pro nové klienty do fitness 
zařízení Jatomi fitness na základě registrace a zasláním tzv. pozvánky 
na jejich webových stránkách  
5.3 věrnostní program: založený na zakoupení permanentky s pojmenováním 
a lákadlem pro začlenění se do součástí jejich klubu #jatomifamily, který 
jak už lze vidět se odkazuje na sociální síť Instagramu  
5.4 osobní trenéři – cena není na webových stránkách uvedená  
5.5 skupinové lekce – konkrétní cena skupinových lekcích na webových strán-
kách není uvedená  
5.6 SPA – cena není na webových stránkách uvedená  
5.7 ostatní doplňkové služby 
5.7.1 po předložení platného studentského průkazu jsou permanentky IM-
PACT a ENERGY MULTICLUB levnější  
 
6 Prostředí 
6.1 vnější – vzhled 
6.1.1 Jatomi fitness působí zvenčí velmi sympaticky, pohodově a kamarád-
sky. Do Jatomi fitness se vchází přes turnikety, kde se klient hned ob-
jeví v prostorách kavárny.  
6.1.2 abychom se dostali do šaten na převlečení, je nutné projít mezi další 
cvičební stroje, kde již klienti cvičí. Pro některé klienty se to může zdát 
nehygienické, co se týče přezouvání, konkrétně v zimním období. Re-
cepce baru je z malé části vybavená barovými produkty, avšak při pří-
chodu dovnitř můžeme vidět další vitríny s produkty shakerů, tyčinek, 
pití apod.  
6.2 vnitřní – vzhled 
6.2.1 klienty může zaskočit relativně neoddělený prostor kavárny a posi-
lovny. Již za křeslem v kavárně mohu slyšet zvuky činek, posilovacích 
strojů či těžké dýchání cvičících klientů. Prostředí kavárny je útulné a 
na zdích můžeme vidět obrazy všech lektorů, trenérů, kteří v Jatomi 
fitness pracují. Jako zajímavost mají vždy měsíčního favorita trenéra, 
který se svými lekcemi a oblíbeností dostal na tzv. favorita měsíce.  
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6.2.2 fitness zařízení Jatomi fitness je zevnitř vybarvené červenými stěnami, 
které mohou evokovat v klientech agresivitu, ale zároveň taktéž těž-
kou dřinu s motivací více cvičit. Tyto tmavší barvy dodávají posilovně 
temnější vzhled. Klientovi se může zdát, že je v posilovně nedostatek 
světla.  
6.2.3 z posilovny je výhled na okolí budovy Galerie Harfa  
6.2.4 sály jsou průhledné, tudíž do nich je možnost nahlédnout přes zvenčí 
polepené sklo.  
6.3 vnitřní využití prostoru 
6.3.1 každý cvičební stroj má svůj dostatečný prostor. Strečinková zóna je 
taktéž prostorná. Využití prostoru je zdařilé.  
6.4 prostředí SPA – vzhled 
6.4.1 díky žádné navigaci na sekci SPA se nic netušící klient může ze šaten 
objevit v nádherném podsvíceném bazénu, ze kterého srší klid, po-
hoda a relax 
 



























K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10
Jatomi fitness 9 7 7 9 10 6 9 9 9 8
určení kritérií





















K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21
7 4 6 9 8 9 6 8 8 8 10
prostředí cenová nabídka
Tabulka 16 Obodování kritérií – Jatomi fitness 2/2 
Tabulka 15 Obodování kritérií – Jatomi fitness 1/2 
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SWOT analýza  
SWOT analýza se skládá ze čtyř částí, které určují silné stránky fitness zařízení, jeho 





dostupnost (metro B - Českomoravská),
autobusové + tramvajové linky
chybějící předcvičující pódium pro lektory na 
skupinových lekcích 
v Galerii Harfa, parkování na 3 hodiny
ZDARMA 
těžší dohledání otevírací doby na webových
stránkách 
marketingové akce Jamoti - Staň se Tváří
Jatomi; "Foto týdne"
hodně cvičebních přístrojů velmi blízko sebe
možnost služby navíc - posezení u kávy
(velký prostor pro sezení) a užití PC, 
působení fitness zařízení - každý volný
prostor zabraný vizuálem (zdi) 
služby navíc - bazén, sauna, pára neoddělená kavárna od posilovny 
probíhající skupinové lekce "Břišní
buchty" po dobu 15 minut a kdykoliv na
ně mohu přijít, bez rezervace, během 
vstup přes turniket na svou vlastní kartu
(tímto je menší předpoklad návštěvy
recepce pro nabídnutí další nabídky - 
využití sálu mimo skupinové lekce 
rozmanité skupinové lekce 
spolupráce s Reebookem 
možnost zakoupení produktů - shakerů
(různé druhy) 
velké množství cvičebních pomůcek 
vstup přes turniket výhodou - na svou
vlastní kartu 
OPPORTUNITIES THREATS
možnost cvičení outdoor - střecha Harfy 
klienty může odrazovat tlak personálu na
klienty pro nové nabídky 
spolupráce s Galerií Harfou - možnost
využití jejich sponzoringu 
malá cílová skupina 
Tabulka 17 SWOT analýza Jatomi fitness 
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Posouzení plnění hledisek 
 
Fitness zařízení Jatomi fitness je z  pohledu malé fitness, které se nachází v  Ga-
lerii Harfa. Avšak při vstupu do fitness uvidíte hned kavárnu, která nabízí i přístup 
k počítačům a studentům, kteří mohou strávit příjemné chvilky v posilovně i na 
počítači. Dva skupinové sály a taktéž nenápadně umístěné SPA, které se nachází 
nad posilovnou. U rušného cvičení se tudíž můžeme uklidnit a relaxovat v  krás-
ném bazénu. Co nám, avšak může vadit, je tlak od personálu, který po nás může 
za každou cenu chtít abychom u nich cvičili. Záleží na klientovi, jak si poradí, a 
jak jej fitness natolik zaujme.  
 
SWOT analýza Jatomi fitness: 
S (Strengths)  
- široká škála nabízených služeb (posilovna, SPA, skupinové lekce 
atd.) 
W (Weaknesses)  
- nevyhovující pro některé klienty neoddělitelná část fitness cen-
tra od kavárny 
O (Opportunities)  
- možnost cvičit na střeše Galerie Harfy  
T (Threats)  
- tlak od personálu pro nové klienty  
 
Návrh: zlepšení komunikace personálu s  klienty a zacílení širší skupiny klientů 
díky vytvořeným lekcím a akcí na střeše Galerie Harfy 
 
5.5 Sport & Relax Klub fit2b v Centru Krakov  
1 Informační zajištění 
1.1 webová stránka 
1.1.1 možnost zobrazení rozvrhu lekcí pouze v týdnu. Na první pohled není hned 
vidět, o jaké lekce se jedná, nutné je přemístit počítačovou myš na okénko 
lekce a až poté se lekce rozbalí. Jinak přehledné a jednoduché pro zvolení 
lekce.  
1.1.2 u rozvrhu je možné vidět obsazenost taktéž VacuShape a masáží, avšak ma-
sáže nejsou vyplněné, k zobrazení je možné vidět pouze časovou osu  
1.1.3 online rezervace není možná, nutné je se zaregistrovat 
1.1.4 na webových stránkách je možné přejít na sociální sítě: Facebook a In-
stagram 
1.1.5 webové stránky jsou pouze v jednom jazyce – v českém jazyce  
1.1.6 webové stránky se drží barev loga, tedy růžové a černé barvy   
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1.2 orientace v budově 
1.2.1 navigace v budově obchodního centra Centra Krakov, kde se fitness zařízení 
fit2b nachází je zobrazené pouze na infopanelech 
1.2.2 avšak je fit2b snadné k nalezení díky postavení eskalátorů a rozvržení eska-
látorů v obchodním centru Centru Krakov 
1.3 dostupnost 
1.3.1 Sportovně relaxační klub fit2b se nachází v Centru Krakov ve 2. podlaží  
1.3.2 ulice: Lodžská 850/6, Praha 8 
1.3.3 městskou hromadní dopravou lze užít pouze autobusové linky (102, 177, 
202, 236, 505) 
1.3.4 příjezdová cesta k Centru Krakov je snadno situovaná s možností pouze jed-
noho sjezdu do podzemních garáží  
1.3.5 parkování zde zdarma 
1.3.6 otevírací doba: pondělí až pátek od 7:00 do 22:00 hodin, sobota a neděle od 
9:00 do 21:00 hodin 
 
2 Nabídka služeb 
2.1 služby fitness zařízení 
2.1.1 posilovna 
2.1.2 skupinové lekce 
2.1.2.1 Aerobik: Bodystyling, Dance Aerobik, Problémové partie a Dyna-
mické posilování 
2.1.2.2 Body & Mind: Cvičení nejen pro maminky, Pilates, Zdravá záda, 
Jemná jóga, Jóga pro začátečníky a Jóga pro pokročilé 
2.1.2.3 Dětské kroužky: Cvičení rodičů s malými dětmi, Dětský Aerobik, Ta-
neční průprava, Street Jazz, Latina Dance mladší a starší, Hravá jóga 
s angličtinou, Sportovní hry a Judo začátečníci  
2.1.2.4 Funkční trénink: BOSU & TRX, Heat s Fit Slide, Funkční trénink, Inter-
valový trénink, Kruhový trénink, Tabata, Závěsný systém TRX, Kon-
diční box 
2.1.2.5 H.E.A.T. Program  
2.1.2.6 Cvičení pro seniory 
2.1.3 osobní trenéři – 2 trenéři  
2.2 SPA – není k dispozici 
2.3 ostatní doplňkové služby 
2.3.1 diagnostika těla 
2.3.2 VacuShape 
2.3.3 solárium 
2.3.4 masáže (relaxační, rekondiční a sportovní)  
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2.3.5 výživový poradce  
2.4 kavárna: kavárna je v útulné ohraničené části Sportovně relaxačního klubu fit2b, 
která však není zvláště upravená do klasické podoby kaváren. Zde se tedy ne-
můžeme setkat s dekoracemi květin, či útulnějším, pohodlnějším sezením. Dal-
ším omezujícím faktorem je hudba z pasáže obchodního centra Centra Krakov 
spolu s hudbou z posilovny. Pro některé klienty to může být rušivý element v 
oddechové části kavárny.  
 
3 Vybavení fitness zařízení 
3.1 vybavení posilovny  
3.1.1 posilovna je vybavená kardiozónou, cvičebními pomůckami, funkční zónou 
a strečinkovou zónou.  
3.2 vybavení sálů  
3.2.1 Sportovně relaxační klub fit2b má k dispozici 3 sály. V prvním funkčním sálu 
je možnost závěsného systému TRX a dalších cvičebních pomůcek pro 
funkční trénink. V druhém aerobikovém sálu je menší pódium umístěné v 
hojném počtu cvičebních pomůcek. V tomto sálu je umístěná také menší 
lampa, která je rozsvícená ve tmě a slouží pro relax jednotlivých hodino-
vých cvičení během lekce. Třetí sál je pouze k dispozici pro lekce H.E.A.T. 
Programu, kde se tyto stroje nachází s menším pódiem, kde lektor předcvi-
čuje taktéž na daném stroji. Tento sál je zajímavý taky tím, že je možné ztlu-
mit světlo a cvičit v útulném neonovém podsvícení, kde každá zářivá barva 
je viditelná. Pro nové klienty to může být nový obohacený zážitek.  
 
4 Personál 
4.1 příjemný, nápomocný, sympatický, vstřícný 
4.2 klient je uspokojen ze všech stran, co se týče pestré barové nabídky produktů, 
kávy i služeb, které jim obsluha vždy s radostí poskytne. Není tedy potřeba výše 
postavených zaměstnanců, aby provedli nové klienty po studiu.  
4.3 personál je oblečen do triček a mikin s logem Sportovně relaxačního klubu fit2b. 
Dress code je vždy udržován.  
 
5 Cenová nabídka 
5.1 členství/permanentky 
5.1.1 permanentky na posilovnu  
10 vstupů/6 měsíců za 1 099 Kč/ pro studenty a seniory za 899 Kč 
20 vstupů/6 měsíců za 1 999 Kč 




5.1.2 permanentky na lekce i posilovnu 
10 vstupů/6 měsíců za 1 399 Kč/ pro studenty  
a seniory za 1 099 Kč 
   20 vstupů/6 měsíců za 2 599 Kč 
   100 vstupů/3 měsíce za 3 699 Kč 
5.2 jednorázové vstupné 
5.2.1 dopolední vstup (PO – PÁ do 15:00 hodin) 79 Kč/ pro studenty a seniory za 
69 Kč 
5.2.2 odpolední vstup (PO – PÁ od 15:00 hodin, víkend) 139 Kč/ pro studenty a 
seniory za 109 Kč 
5.3 věrnostní program – žádný k dispozici 
5.4 osobní trenéři  
5.4.1 jedna hodina za 599 Kč 
5.4.2 pět hodin + základní měření složení těla zdarma za 2 499 Kč 
5.4.3 deset hodin + komplexní měření složení těla za 4 499 Kč 
5.4.4 Tréninkový plán na 3 měsíce (2 hodiny s trenérem + měření složení těla 
zdarma) za 1 699 Kč 
5.5 skupinové lekce + posilovna  
5.5.1 dopolední vstup (PO – PÁ do 15:00 hodin) 109 Kč/ pro studenty a seniory za 
89 Kč 
5.5.2 odpolední vstup (PO – PÁ od 15:00 hodin, víkend) 169 Kč/ pro studenty a 
seniory za 139 Kč 
5.6 SPA – není k dispozici  
5.7 ostatní doplňkové služby 
5.7.1 dětské kroužky: jednorázový stup 129 Kč 
5.7.2 VacuShape: 1 vstup (30 minut) za 169 Kč;  
10 vstupů za 1 399 Kč 
5.7.3 výživový poradce 
konzultace s výživovým poradcem (60 minut) za 599 Kč 
jednorázový jídelníček za 1 199 Kč 
4týdenní koučink za 1 499 Kč 
6týdenní koučink za 3 299 Kč 
5.7.4 solárium (1 minuta/100 minut) za 13 Kč/1 099 Kč 
5.7.5 InBody  
měření složení těla za 149 Kč 
měření složení těla + konzultace zdarma za 499 Kč 
5.7.6 masáže (30 minut/60 minut) za 390 Kč/690 Kč 





6.1 vnější – vzhled 
6.1.1 Sportovně relaxační klub fit2b působí velmi moderně. Při prvním vstupu je 
vidět velká recepce, vedle které je kavárna a červená pohovka. Za pohovkou 
je zelené umělé rákosí, které relativně brání ve výhledu do posilovny, kon-
krétně na kardiozónu. Šatny jsou moderně a stylově vybavené. Oddělené 
sprchy dodávají větší soukromí klienta.  
6.1.2 Recepce se rozprostírá blízko velké posilovny a umožňuje nahlédnutí dov-
nitř. Klienti si tak utváří bližší vztah s personálem a vytváří tím komunitu 
fit2b.  
6.2 vnitřní – vzhled 
6.2.1 posilovna se táhne v šedivých barvách, ale pouze na zemi. Stěny jsou ozdo-
bený velkými polepenými fotografiemi, které dodávají posilovně příjemný 
vzhled, a tudíž spokojený pocit klienta. Sály jsou přizpůsobené lekcím, které 
se v nich cvičí. Ve funkčním sálu lze vidět barevný gumolit, v aerobikovém 
sálu zase dřevěné parkety a heatovém sálu jinak barevný gumolit s moder-
ními heatovými přístroji. Funkční i aerobikový sál je vybaven zrcadlovými 
stěnami a všechny tři sály jsou polepené velkými fotografiemi, které ne 
vždy ladí do stylu vykonávaného cviku v určitém sálu.  
6.2.2 za již zmíněnou pohovkou je zelené rákosí, které brání výhledu do posilovny, 
avšak pouze z malé části. Klientům může být nepříjemné užívat tuto kardi-
ozónu s výhledem na kolemjdoucí zákazníky obchodního centra Centra 
Krakov.  
6.3 vnitřní využití prostoru 
6.3.1 kardiozóna je zde velmi malá. Strečinková zóna je ohraničená stěnami, tu-
díž zde mohou cvičit pouze přibližně 4 klienti 
6.3.2 sály jsou zde v bohaté výbavě a pro klienty navštěvující skupinové lekce, 
velmi lákavé 
 





















K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10
Sport & Relax Klub 
fit2b v Centru 
Krakov
10 10 3 9 0 8 8 8 10 10
určení kritérií
informační zajištění nabídka služeb vybavení fitness zařízení 
personál 
Tabulka 18 Obodování kritérií – Sport & Relax Klub fit2b v Centru Krakov 1/2 
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SWOT analýza  
 
SWOT analýza se skládá ze čtyř částí, které určují silné stránky fitness zařízení, jeho 




Tabulka 20 SWOT analýza Sport & Relax klub fit2b 
STRENGHTS WEAKNESSES
vstřícný, nápomocný personál 
velmi slabá wifi síť v prostorách fit2b z
pasáže, my nemáme žádnou 
oddělené sprchy 
hudba z pasáže Centra Krakov
přehlušuje hudbu v kavárně fit2b 
parkování po celu dobu ZDARMA v
Centru Krakov 
dostupnost (autem - bez problémů, ale
pouze několik autobusů) 
možnost nahlédnutí do "Book"
trenérů 
chybějící moderní - HIT - lekce
(Jumping) 
služby navíc - Vacushape 
možnost nahlédnutí lidí do posilovny z
pasáže (klientům je to nepříjemné v 
široká škála skupinových lekcí 
sály se nevyužívají mimo skupinových
lekcí
3 sály na skupinové lekce chybějící služby - sauna, pára
slabá konkurence chybějící e-shop 
slabá komunita 
OPPORTUNITIES THREATS
marketingové akce fit2b - nové akce 
pohled z pasáže do posilovny na
kardiozónu - odrazuje klienty 
obnovení skupinových lekcí - přidání
nových moderních lekcí 
působení fit2b na klienty, že je pro vyšší
třídu -> problém, jelikož se fit2b nachází 
ve střední ekonomické vrstvě 
3-měsíční program cvičení s
choreografií -> jako například Les 
sjednocení Tváře fit2b - vizualizace 
vytvoření recepčního pultu do
čtverce i směr do posilovny - cíl:
lákat klienty na produkty z posilovny 
možnost využití sálu i pro
návštěvníky posilovny, mimo lekce 





















K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21
2 10 0 9 10 0 8 10 9 10 0
prostředí cenová nabídka
Tabulka 19 Obodování kritérií – Sport & Relax Klub fit2b v Centru Krakov 2/2 
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Posouzení plnění hledisek 
 
Sportovně relaxační klub fit2b v  Centru Krakov působí velmi familiárně. Při 
vstupu do fitness centra nás zprvu hned přivítá milý personál, následně moderní 
šatny se samostatnými sprchami, které se většinou ve fitness zařízeních nevidí 
tak často. Toto fitness centrum neposkytuje tak velký prostor pro posilovnu, ale 
za to vyniká svými poskytovanými skupinovými lekcemi, které jsou nejen pro 
starší, ale taktéž pro ty nejmenší a taky pro ty nejstarší  kleinty. Klient si zde může 
v pohodlí zacvičit, kde po častějších návštěvách bude znát každého, proto to pů-
sobení fitness centra – familiárnosti.  
 
SWOT analýza Sportovně relaxačního klubu fit2b v Centru Krakov: 
S (Strengths)  
- familiárnost 
W (Weaknesses)  
- slabá Wi-Fi síť v prostorách kavárny 
- „dvojitá“ hudba z pasáže a z posilovny v prostorách kavárny 
- výhled z pasáže Centra Krakov do posilovny na kardiozónu  
O (Opportunities)  
- vynikat mezi fitness zařízeními svým přístupem  
T (Threats)  
- nesnažení se neustálé modernizace  
 
Návrh: neustálé zdokonalování a jít tzv. „s dobou“, fit2b je moderní a má své stále 
klienty. To však neznamená, že by mělo polevit. Je dobré se neustále zlepšovat 
ve svých službách.  
 
5.6 Stanovení kritérií pro vyhodnocení 
Na základě podkapitoly č.4.2 s  názvem Průzkum výzkumu si v  první řadě shrnutí 
zobrazíme vyhodnocení dotazníku, na který mi odpovědělo 10 vybraných ex-
pertů. Experti se vyznačovali stejnými záliby, tedy konkrétně záliba cvičení . Jsou 
ve věku od 20–25 let, muži i ženy žijící v Praze. Experti bodovali zvlášť každé 
jedné kritérium v rozhraní bodového hodnocení od 10 bodů (nejdůležitější krité-
rium) po 1 bod (nejméně důležité kritérium).  
 
Dotazník začínal úvodním slovem, které mělo za úkol informovat experty o účelu 

















1 6 7 6 8 5 8 10
2 10 1 10 10 1 5 8
3 5 8 10 10 5 5 3
4 2 5 10 10 7 5 5
5 7 7 9 10 1 3 3
6 1 1 1 5 5 2 2
7 3 5 9 6 7 5 3
8 7 9 10 10 6 3 2
9 4 7 8 8 6 4 2
10 7 8 10 9 2 2 5
Průměr 5,2 5,8 8,3 8,6 4,5 4,2 4,3
experti/ bodování























7 3 8 7 7 7 6 3 5 7 8 8 9 9
10 10 10 5 10 5 3 6 1 5 7 10 10 5
9 5 10 9 10 5 5 3 3 5 8 9 9 6
8 9 9 10 3 8 1 9 7 5 7 9 10 6
10 5 8 8 10 2 6 7 2 3 3 8 7 2
5 2 1 1 1 1 2 1 1 1 5 1 3 5
7 5 8 5 4 3 2 2 6 3 3 6 5 5
10 6 7 10 6 6 4 4 2 2 8 9 8 5
8 9 8 9 1 10 4 10 6 5 7 8 10 5
10 6 8 10 10 7 9 3 3 1 5 8 9 10
8,4 6 7,7 7,4 6,2 5,4 4,2 4,8 3,6 3,7 6,1 7,6 8 5,8
cenová nabídka prostředí vybavení fitness zařízení 
personál 
Tabulka 22 Výsledky expertů 2/2 
Tabulka 21 Výsledky expertů 1/2 
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Pro výpočet, jak jsem již ve druhé kapitole s názvem Analýza problému, 3. odst. 
zmínila, jsem užila metodu vícekriteriálního rozhodování, konkrétněji metodu 
bodovací. Nejdříve jsem dle vlastního hodnocení zvolila ohodnocení/obodování 
každého kritéria, které jsem provedla u každého fitness zařízení (viz podkapitoly 
5.1, 5.2, 5.3, 5.4 a 5.5). 
  
Tabulka 24 Obodování kritérií 2/2 
















K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10
Holmes Premium 
Anděl
9 2 9 8 10 9 10 10 8 10
Solárium fitness 
BBC
9 3 10 10 4 7 2 10 9 6
Fitinn 9 5 8 4 0 4 0 10 0 9
Jatomi fitness 9 7 7 9 10 6 9 9 9 8
Sport & Relax Klub 
fit2b v Centru 
Krakov
10 10 3 9 0 8 8 8 10 10
Váha důležitosti 5,2 5,8 8,3 8,6 4,5 4,2 4,3 8,4 6 7,7
určení kritérií





















K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21
10 0 10 10 8 7 8 10 10 9 10
8 3 10 8 7 4 2 6 4 8 6
8 8 10 3 0 0 0 9 10 10 0
7 4 6 9 8 9 6 8 8 8 10
2 10 0 9 10 0 8 10 9 10 0
7,4 6,2 5,4 4,2 4,8 3,6 3,7 6,1 7,6 8 5,8
prostředí cenová nabídka
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Pro výpočet agregace, tedy určení pořadí jsem vynásobila váhy důležitostí kaž-
dého kritéria s mnou obodovanými kritérii, a dosáhla tak horizontálního součtu, 





Z tabulky „Určení pořadí“ můžeme vidět:  
- že se na prvním místě umístilo fitness zařízení Holmes Place Premium An-
děl, které nejen svými službami vyniká, ale také svým přístupem a luxusem 
- na druhém místě se umístilo zařízení Jatomi fitness, které se na druhé 
místo dostalo díky svému SPA, které poskytuje  
- na třetím místě se umístilo fitness zařízení Sport & Relax Klub fit2b v  Centru 
















K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10
Holmes Premium 
Anděl
46,8 11,6 74,7 68,8 45 37,8 43 84 48 77
Solárium fitness 
BBC
46,8 17,4 83 86 18 29,4 8,6 84 54 46,2
Fitinn 46,8 29 66,4 34,4 0 16,8 0 84 0 69,3
Jatomi fitness 46,8 40,6 58,1 77,4 45 25,2 38,7 75,6 54 61,6
Sport & Relax Klub 
fit2b v Centru 
Krakov
52 58 24,9 77,4 0 33,6 34,4 67,2 60 77
určení pořadí 





















K11 K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21
74 0 54 42 38,4 25,2 29,6 61 76 72 58 1 067 1
59,2 18,6 54 33,6 33,6 14,4 7,4 36,6 30,4 64 34,8 860 4
59,2 49,6 54 12,6 0 0 0 54,9 76 80 0 733 5
51,8 24,8 32,4 37,8 38,4 32,4 22,2 48,8 60,8 64 58 994 2
14,8 62 0 37,8 48 0 29,6 61 68,4 80 0 886 3
celkem pořadí 
cenová nabídka prostředí 
Tabulka 25 Určení pořadí 1/2 
Tabulka 26 Určení pořadí 2/2 
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pem a ochotou. Jako její nejlepší službu můžeme ohodnotit nabízenou ši-
rokou škálu skupinových lekcí, která je v  demografické části postavení to-
hoto fitness zařízení obdivuhodná.  
- na čtvrtém místě se umístilo Solárium fitness BBC. Fitness zařízení posky-
tující převážně solária, tudíž osloví menší cílovou skupinu potenciálních kli-
entů. Díky svému zevnějšku můžeme usoudit, že je pro toto fitness zařízení 
4. místo dostačující.  
- a na pátém místě se umístilo fitness zařízení Fitin. Bohužel i přes svůj sym-
patický přístup k zákazníkům, toto fitness zařízení nespadá mezi fitness 
centra, které se mohou pyšnit svými službami.  
 
Fitness zařízení Holmes Place Premium Anděl se umístilo na prvním místě v po-
řadí komparativní analýzy z 5 vybraných fitness zařízení. Toto fitness zařízení se 
může chlubit svým přístupem ke klientům, vzhledem a službami. I přesto, že je 
Holmes Place Premium Anděl pro nižší či střední vrstvu poněkud dražší, dle 
mého názoru, rádi navštívíte toto fitness zařízení a připlatíte si. K dispozici mají 
ze širokou škálu služeb. Od posilovny, skupinových lekcí až po odpočinkovou a 
relaxační část, tedy SPA. 
 
Fitness zařízení Jatomi fitness působí na první pohled velmi malé, ale po jeho 
návštěvě jsem zjistila opak. Jatomi fitness se umístilo na druhém místě v kom-
parativní analýze služeb fitness zařízení. Vyniká svými poskytovanými službami, 
jako je prostorná posilovna, skupinové lekce a taktéž skrytě umístěné SPA. Milým 
překvapením bylo právě toto skrytě umístěné SPA, jelikož v tak zaplněném fit-
ness zařízení plných klientů a zapocených tzv. kulturistů můžeme vyjít pár 
schodů ze šaten a ocitnout se v relaxační zóně s podsvíceným bazénem přímo v 
Galerii Harfa. Jako důvod, proč se fitness zařízení Jatomi fitness neumístilo na 
prvním místě bych, dle mého názoru, vytkla přístup jejich zaměstnanců, který se 
může zdát dotěrný. Pokud však klientům takový přístup nevadí, nebo jej přehlíží, 
může si jít bez problémů zacvičit a uvolnit se v bazénu.  
 
Sportovně relaxační klub fit2b v Centru Krakov se umístilo na třetím místě v kom-
parativní analýze služeb fitness zařízení. Tzv. zlatá střední cesta mezi pěti hod-
notícími fitness zařízeními. Sportovně relaxační klub fit2b vyniká svými skupino-
vými lekcemi, které jsou přizpůsobené každé věkové kategorii, kde si dítě, adol-
escent, rodič s dítětem, dospělí i senior může vybrat. Fit2b má k dispozici taktéž 
relaxační místnosti, ale pouze s masážemi a solárii. I přesto se toto fitness zaří-
zení dostalo na střední příčku, která dle mého názoru nemá daleko od toho, aby 
se dostala na druhé místo. Postačilo by zde pouze více prostoru. Jelikož v tomto 
fitness zařízení se každý, jak klient, tak i personál zdá být familiární a příjemný.  
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Solárium fitness BBC se umístilo ve čtvrtém pořadí komparativní analýzy služeb 
fitness zařízení. Již zmíněné fitness zařízení vyniká svými poskytovanými služ-
bami solárií. I když toto Solárium fitness BBC má k dispozici pro své klienty posi-
lovnu, skupinové lekce, a dokonce i saunu, je táto kategorie poskytovaných slu-
žeb tohoto fitness zařízení na nízké úrovni. Jak můžeme vidět dle níže uvede-
ných komparativních výsledcích, i vzhled hraje roli při výběru fitness zařízení. 
Solárium fitness BBC bohužel nemůže vynikat svým pozitivním dojmem pro kli-
enty. Pokud je prioritou pouze a čistě služba solária, tak mohu dle mého názoru 
říct, že je Solárium fitness BBC právě tou pravou volbou. 
 
Fitness zařízení Fitinn je velice moderní fitness, které velmi snadno naláká mladé 
klienty. Bohužel dle komparativní analýzy služeb se fitness zařízení umístilo na 
pátém místě. Fitinn má pro své návštěvníky fitness zařízení k dispozici pouze 
moderní posilovnu. Studio není zaměřeno na skupinu stálých klientů, tvořící ur-
čitý kolektiv lidí. Relaxační místnost s názvem SPA zde také není k dispozici. Ve 
fitness zařízení Fitinn si ženy mohou dopřát klidné cvičení v uzavřené místnosti 
s přístupností pouze ženám. I přes nízké hodnocení fitness studia lze zde díky 































































5.7 Expertní posouzení vybraných hledisek 
Výsledky porovnání fitness zařízení jsem prodiskutovala s  marketingovým pra-
covníkem v jednom z vybraných fitness zařízení, konkrétněji ve fitness zařízení, 
kde momentálně pracuji, ve sportovně relaxačním klubu fit2b v  Centru Krakov. 
Tyto výsledky jsem spolu s marketingovým koordinátorem Tomášem Brádle pro-
diskutovala formou polostrukturovaného rozhovoru. Tímto můžu zjistit, jestli 
jsou mé výsledky zajímavé pro jeho pozici v  marketingu a zda jsou k užitku. Mým 
přínosem pro mou bakalářkou práci je nejenom vyhodnocení mého výzkumu, ale 
i konzultace se svým kolegou Tomášem Brádle, marketingovém koordinátorem 





8,6 služby fitness zařízení nabídka služeb
8,4 vybavení posilovny vybavení fitness zařízení
8,3 dostupnost informační zajištění 
8 vnitřní využití prostoru prostředí 
7,7 personál personál 
7,6 vnitřní prostředí 
7,4 členství/permanentky cenová nabídka
6,2 jednorázové vstupné cenová nabídka
6,1 vnější prostředí 
6 vybavení sálů vybavení fitness zařízení
5,8 orientace v budově informační zajištění 
5,8 SPA prostředí 
5,4 věrnostní program cenová nabídka
5,2 webová stránka informační zajištění 
4,8 skupinové lekce cenová nabídka
4,5 SPA nabídka služeb
4,3 kavárna nabídka služeb
4,2 ostatní doplňkové služby nabídka služeb
4,2 osobní trenéři cenová nabídka
3,7 ostatní doplňkové služby cenová nabídka
3,6 SPA cenová nabídka
Tabulka 27 Vyhodnocení kritérií 
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Dne 17. 3. 2017 byl spuštěný bodový strukturovaný bodový dotazník, odeslaný 10 
expertům, který měl za úkol zjistit, jaké kritérium hledisek je pro potenciální kli-
enty nejdůležitější. Dotazník se skládal ze šesti hledisek a 22 kritérií, na které 
odpovědělo 10 expertů ve věku od 20-25 let, může i ženy žijící v  Praze se zálibou 
cvičení a častých návštěv v posilovnách.  
 
1. Otázka: Co si myslíte, jaké hlediska Vaší klienti zohledňují, když Vás 
navštěvují. Co je pro ně prioritou?  
Každý klient je jiný a vyhledává něco jiného. Nyní je velice důležité se zamyslet, 
co mají všichni naši klienti společné. Primárně zohledňují kvalitu a vybavení na-
šeho fitness, společně s kvalitou našich lekcí. Například velmi rádi hodnotí lek-
tory a jejich metody. Dále to jsou určitě ceny. Neustále vymýšlíme různé cenové 
nabídky či členství, které by naše i potenciální klienty mohlo zaujmout. Třetí po-
ložkou je čistota, jak ve cvičících prostorách fitness, tak i primárně v šatnách. 
Klient se musí cítit spokojeně a musí vědět, jak moc velký důraz klademe na čis-
totu. O čistotu se stará náš tým každou hodinu a půl. Určitě nesmíme zapome-
nout na muže z údržby, kteří pohotově opraví vše, co se poškodí.  
 
2. Otázka: Jaké marketingové strategie volíte na potencionální klienty 
s cílem jejich návštěvy u Vás? 
Jak jsem již zmiňoval, každý klient je jiný a také spadá pod jinou věkovou kate-
gorii s různorodou zálibou a stylem cvičení. Tedy je velice důležité si stanovit a 
rozdělit všechny klienty dle kritérií, jako jsou zájmy, věková kategorie a muži či 
ženy, a podle toho navrhujeme naší marketingovou strategii. Myslím tím napří-
klad to, že naše marketingová strategie, která se nyní zaměřuje na lekce pro se-
niory, není vhodná propagace přes sociální sítě. Protože jak vyplívá z našich sta-
tistik klientů, senioři, kteří chodí k nám do fitness, netráví žádný čas na sociálních 
sítích. Lepší strategie je přímý kontakt se sportovními sdružujícími centry pro 
seniory, kde máme vyšší šanci oslovit více seniorů.  
 
3. Otázka: Dělali jsme již také průzkum a poptávali se návštěvníků fit-
ness zařízení pro obdobné informace, jako v mém dotazníku? Pokud 
ano, tak jaké a jakou formou.   
Určitě ano, feedback je velice důležitý, jak dobrý, tak i ten špatný. Bez feedbacku 
je obtížné udělat změny k lepšímu. V každé šatně máme schránku pro klienty, 
kde mohou vložit jakýkoliv komentář či dotaz na nás. Taktéž naše recepční mají 
za úkol se ptát klientů, zda byly se vším spokojeni, v případě nespokojenosti ze 
strany klienta, recepční sepíše veškeré poznámky do speciálně určeného sešitu. 
Také naši lektoři a trenéři se vyptávají klientů a případně hlásí veškeré informace 
na recepci, kde se posléze vše sepíše do speciálně určeného sešitů. Následně se 
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veškeré komentáře, připomínky rozebírají na pravidelných poradách, kde se také 
řeší příslušné vyřešení problémů.    
 
4. Otázka: Jak oni vnímají důležitost některých aspektů či hledisek ve 
fitness zařízeních. Co si o tom myslíte a jak byste postupovali Vy, 
když teď víme, že hlavní prioritou je dle dotazníku vybavení fitness 
zařízení v nabídce služeb?  
Lidé chtějí to, co potřebují a mají rádi. V tomto případě, když chodí do fitness, 
tak potřebují, co nejlepší vybavení. Řešíme to tím způsobem, že monitorujeme 
vytíženost každého posilovacího stroje a bereme v potaz dotazníky od klientů. 
Posléze vyhodnocujeme prostředky, které by se mohly dokoupit, ale to není vše, 
podle monitoringu zjišťujeme také rozložení cvičících strojů a pokoušíme se na-
vrhnout nová a lepší řešení.  
 
5. Otázka: Překvapil Vás některý výsledek vyhodnocení těchto kritérií?  
Upřímně mě nic nepřekvapilo, člověk je v tomto hledisku hlavně u fitness dost 
předvídaví. Naopak je to benefit pro nás, protože víme, na co se nejvíce zaměřit.   
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6 SHRNUTÍ A ZÁVĚR 
V mé bakalářské práci jsem se zabývala porovnáním fitness zařízení v  nákupních 
centrech z hlediska zákazníka. V shrnutí mé bakalářské práce jsem splnila její 
cíle, které jsem naplnila díky:  
a) výběru fitness zařízení, 
b) navržení hledisek pro porovnání,  
c) rozčlenění hledisek, 
d) Mystery Shoppingu vybraných fitness zařízení,  
e) sepsání plnění hledisek pro porovnání u každého fitness zařízení, 
f) vytvoření SWOT analýzy u každého fitness zařízení , 
g) vytvoření bodového strukturovaného dotazníků, 
h) rozesílkou bodového strukturovaného dotazníků 10 vybraným expertům, 
i) stanovení váhy důležitosti hledisek na základě výsledků dotazníků od ex-
pertů, 
j) stanovení bodového hodnocení hledisek,  
k) výpočtu vícekriteriálního rozhodování pomocí metody bodovací , 
l) vytvoření pořadí porovnávacích fitness zařízení , 
m) zhodnocení fitness zařízení, 
n) expertnímu zhodnocení plnění hledisek formou rozhovoru s marketingo-
vým koordinátorem o vyhodnocení dotazníků.  
 
Ad a) Tyto fitness centra jsem vybrala náhodně, ale držela jsem se podmínky 
výskytu fitness zařízení, a to tedy v  nákupních centrech. Vybraných fitness center 
bylo pět:  
- Holmes Place Premium Anděl v nákupním centru Nový Smíchov na 
Praze 5 
- Solárium fitness BBC v Centru Chodov na Praze 11 
- Fitinn v obchodním centru DBK na Praze 4 
- Jatomi fitness v Galerii Harfa na Praze 9  
- Sportovně relaxační klub fit2b v Centru Krakov na Praze 8.  
 
V jednom z fitness zařízení, konkrétně ve Sportovně relaxačním klubu fit2b 
v Centru Krakov také nyní pracuji. Tudíž je tímto tento výzkum i mým vlastním 
přínosem pro mou práci a splnil tak i přínos mé bakalářské práce.  
 
Ad b) Hlediska jsem navrhovala z relevantní teorie a z mých vlastních zkušeností. 
Hlediska jsem následně rozčlenila a splnila tak cíl mé bakalářské práce.  
 
Ad c) Hlediska jsem vytvořila na základě možného prvního dojmu návštěvy po-
tencionálního klienta, který si všímá, jak vzhled fitness zařízení pro pohodlné cvi-
čení, tak i služby, které poskytuje a přístup k  těmto službám (cena, dostupnost, 
nabídka, …). Tím jsem následně mohla rozčlenit hlediska do detailnějších kritérií.  
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Ad d) Pomocí Mystery Shoppingu jsem fitness zařízení osobně navštívila, abych 
mnou zvolená hlediska mohla mezi fitness zařízeními porovnávat. Jako tzv. 
Mystery Shopper jsem se ocitla v  roli potencionálního klienta fitness centra a 
dozvídala se, všímala si a pozorovala, jednání personálu ve fitness zařízeních, 
nabídku služeb, cenovou relaci, vzhled apod.  
 
Ad e) Abych mohla ohodnotit fitness zařízení a následně je porovnat, rozepsala 
jsem každé hledisko a jeho členění u fitness centra a tím se přiblížila k  celko-
vému vyhodnocení.  
 
Ad f) U každého fitness zařízení jsem vytvořila SWOT matici pro lepší orientaci a 
lepší posouzení, porovnání daných pět fitness zařízení.  
Ad g) Abych mohla porovnat tyto fitness centra a určit jejich pořadí na základě 
výpočtů, vytvořila jsem bodový strukturovaný dotazník, který obnášel každé hle-
disko a jeho členění. Tyto hlediska následně byly bodované od 1 do 10 bodů dle 
důležitosti, kde 10 bodů obnášelo nejdůležitější kritérium a 1 bod nejméně důle-
žité kritérium.  
 
Ad h) Tento bodový strukturovaný dotazník jsem rozeslala těmto 10 vybraným 
expertům, kteří mi každé hledisko obodovali. Experti byly vybrány na základě 
jejich společné záliby, tedy záliby ve cvičení a návštěv v posilovnách apod. Ex-
perti jsou ve věku od 20-25 let, muži i ženy žijící v Praze.   
 
Ad i) Pro výpočet vícekriteriálního rozhodování je nutné v  první řadě určit váhu 
důležitosti, kterou jsem získala z  bodového strukturovaného dotazníku. Vý-
sledky expertů jsem sepsala do tabulky a pomocí průměrů bodů vytvořila váhu 
důležitosti.  
 
Ad j) Pro vícekriteriální rozhodování je potřebné v  další fázi určit bodování hle-
disek, které jsem se dozvěděla díky mým porovnáním fitness zařízení, a tudíž 
splnila cíl mé bakalářské práce, tedy porovnání kvality služeb fitness zařízení.   
 
Ad k) V dalším kroku výpočtu pomocí metody bodovací jsem mohla následně 
vynásobit každé mnou obodované hledisko a jejich kritéria s  váhou důležitostí, 
která mi vznikla díky výsledkům dotazníku zaslaným expertům.  
 
Ad l) Po vynásobení kritérií váhy důležitosti jsem horizontálně výsledné bodové 
ohodnocení sečetla a vytvořila tak finální pořadí fitness zařízení a tím i splnila cíl 
bakalářské práce, tedy porovnání vybraných fitness center.  
 
Ad m) Fitness zařízení se umístili na pěti možných stupních v  pořadí, které jsem 
zhodnotila u každého vybraného fitness centra.   
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Ad n) Vyhodnocení dotazníků jsem prodiskutovala s  vybraných marketingovým 
koordinátorem z jednoho fitness centra, konkrétně Sportovně relaxačního klubu 
fit2b v Centru Krakov. Marketingový koordinátor Tomáš Brádle se mnou prodis-
kutoval výsledky hledisek a jeho členění, které si konkrétně všímají v  jeho pra-
covním areálu, a taky možné strategie pro tyto hlediska, která nevyšla v  hodno-
cení, jako lukrativní.  
 
V mém Mystery Shoppingu jsem navštívila: 
-  v nákupním centru Nový Smíchov Holmes Place Premium Anděl, který ve vyhod-
nocení se umístil na prvním místě díky svým službám, známé značce fitness centra 
a lukrativnosti.  
- dále jsem navštívila v Centru Chodov Solárium fitness BBC, které se umístilo na 
čtvrtém místě, jelikož svým vzhledem může klienty navštěvující fitness zařízení 
odradit. Toto fitness centrum se převážně zaměřuje pouze na solária.  
- jako další fitness centrum jsem porovnávala Fitin v obchodním centru DBK, který 
se umístil na posledním, pátém místě. Je to z toho důvodu, jelikož poskytuje pouze 
posilovnu. V porovnání jsem hodnotila veškeré služby, ve kterých Fitin nemohl 
svými možnostmi bodovat.  
- dalším zkoumaným fitness centrem bylo Jatomi fitness v Galerii Harfa. Jatomi fit-
ness se umístilo v pořadí na druhém místě. I přes svůj nevlídný přístup k zákazní-
kům vyniká v poskytovaných službách a prostorách pro cvičení.  
- na třetím místě se umístil Sportovně relaxační klub fit2b v Centru Krakov, který na 
základě výzkumu vyplynul, jako zlatá střední cesta. Neposkytuje širokou škálu slu-
žeb, ale patří mezi dostačující. Klienti se v tomto fitness zařízení mohou cítit pří-
jemně, díky familiárnímu prostředí.  
 
Toto porovnání jsem prováděla pomocí vícekriteriálního rozhodování, konkrétněji me-
todou bodovací. Zprvu jsem si určila váhu důležitosti na základě strukturovaného bo-
dového dotazníku, který mi následně vyplnili a ohodnotili mnou zvolená kritéria vy-
braní experti.   
 
Abych uměla více ohodnotit vybraná fitness zařízení v nákupních centrech, použila 
jsem SWOT analýzu, která mi ukázala slabé a silné stránky, příležitosti a hrozby fitness 
center.  
Výsledky tohoto porovnání jsem prodiskutovala s marketingovým koordinátorem To-
mášem Brádle, zástupci Sportovně relaxačního klubu fit2b v Centru Krakov. Dle jeho 
výpovědi jsem získala veškeré potřebné informace o strategii společnosti, která mi po-
mohla k mému vyhodnocení pro řízení marketingu v tomto fitness zařízení. Touto dis-
kuzí formou polostrukturovaného rozhovoru jsem pomohla na fitness centru prediko-
vat vztah klienta s fitness centrem, který je nutné vždy po určité době zkoumat pomocí 
dotazníků, výzkumů a anket založených taktéž na feedbacku klientů z fitness center. 
Proto považuji cíl mé bakalářské práce za splněný.  
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